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Syfte:  Författarna ämnar att i studien undersöka och analysera hur betydelsefull 
färgen grön på livsmedelsprodukter är för generation Y. Uppsatsens syfte 
är därmed att studera generation Y:s inställning till färgen grön samt, 
deras eventuellt förändrade köpbeteende beroende på skillnader av en 
livsmedelsprodukts förpackningsfärg. 
 
Metod:  En beskrivande forskningsstrategi har valts. För att samla in empiriskt 
material har författarna använt sig av en kvalitativ metod med en 
abduktiv ansats. Studiens primärdata har samlats in via fokusgrupper 
innehållande ett experiment där fokusgruppsmedlemmarna valts utifrån 
ett strategiskt bekvämlighetsurval.  
 
Teoretiska perspektiv:  Författarna har tagit del av befintlig teori kring sinnesmarknadsföring, 
visuell sensation, förpackningsutformning, produktens förpackningsfärg, 
grön förpackningsfärg, konsumentköpbeteende, generation Y och dess 
informationsfilter. Slutligen har författarna tagit fram en egen utarbetad 
modell för att sammankoppla befintlig teori till forskningsfrågan.  
 
Empiri:  Studien fokuserar på generation Y, individer födda år 1982-1999. 
Författarna har undersökt två fokusgrupper där samtliga 
gruppmedlemmar tillhör generation Y samt studerar vid Lunds 
universitet.  
 
Resultat:  Studien visar att grön förpackningsfärg inte är ett av det viktigaste 
attributet vid val av livsmedelsprodukt, men att färg däremot har en 
undermedveten påverkan vid konsumtionsval. Det finns ett flertal interna 
och externa faktorer som författarna har identifierat som påverkar 
köpbeteendet. 
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Summary  
Title:  "Of course the green colour feels fresh and healthy, but I feel a bit 
fooled" - a study of how green packaging colour can affect generation 
Y:s buying behaviour 
 
Seminar date:    June 4th 2015  
 
Course:  FEKH29, Degree Project Undergraduate level, Business Administration, 
Undergraduate level, 15 University Credits Points (UPC) or ECTS-cr 
 
Authors:    Petrea Godderidge, Emma Hassel and Lina Larsson  
 
Advisor:    Veronika Tarnovskaya 
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the colour green 
 
Purpose: The authors intend to examine and analyse significance of green 
packaging colour on food products for generation Y. The purpose of the 
study is therefore to study the generation Y:s attitude towards the colour 
green and their possible changing buying behaviour depending on the 
differences of food products packaging colours.  
 
Methodology:  A descriptive research strategy has been chosen. To collect empirical 
data, the authors have used a qualitative method with an abductive 
approach. The study´s primary data has been collected through focus 
groups containing an experiment in which the focus group members were 
selected from a strategic convenience sampling.  
 
Theoretical perspectives:  The authors have studied existing theory of sensory marketing, visual 
sensation, packaging design, product packaging colour, green packaging 
colour, consumer behaviour, generation Y and it´s information filter. 
Finally, the authors have developed a model to interconnect existing 
theory with the research question.  
 
Empirical foundation:  The study focuses on generation Y, people born in 1982-1999. The 
authors have investigated two focus groups where all group members are 
a part of generation Y and all studying at Lund University.  
 
Conclusions:  The study shows that green packaging colour is not one of the most 
important attributes when choosing between food products, but colour 
has a subconscious impact on consumers buying behaviour. There are a 
number of internal and external factors that the authors have identified 
which influence buying behaviour.  
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1. Inledning 
Följande kapitel introducerar läsaren till ett starkt samhällsfenomen, hälsotrenden, för att ge 
läsaren en förståelse kring det valda området. Därefter följer en problemdiskussion som 
beskriver ämnets relevans och som sedan leder fram till forskningsfråga och syfte. Slutligen 
redogörs för den teoretiska avgränsning som studien antagit.  
1.1 Bakgrund 
Svenska konsumenter är idag mer medvetna om sin hälsa och fler vill skapa sig en hälsosam 
identitet och livsstil. Detta märks tydligt på konsumenters förändrade köpbeteende, men också 
genom att varumärken utvidgar sina sortiment samt genom att företag väljer en mer “hälsosam” 
profil. Livsmedelsmarknaden har växt och idag finns ett brett sortiment i form av bland annat 
lättsockrade produkter och produkter som innehåller sötningsmedlet Stevia. Hälsotrenden har fått 
en ökad spridning i Sverige och har länge haft en betydande roll på den svenska 
livsmedelsmarknaden, då trenden starkt påverkar konsumenters val av livsmedelsprodukt. Enligt 
en undersökning, gjord av Lantmännen år 2014, är hälsa det näst viktigaste attributet enligt de 
tillfrågade respondenterna vid val av livsmedel. Av respondenterna var det 21 procent som tyckte 
att hälsosam mat var det allra viktigaste attributet vid val av livsmedelsprodukt. (Research 
monitor, 2015)  
 
Det faktum att hälsobutiken Life har haft det bästa resultatet sedan deras start för 20 år sedan, 
och en vinstökning på mer än 50 procent, visar ytterligare på den omfattande hälsotrenden i det 
svenska samhället. Enligt Fins, koncernchef på Life, är hälsotrenden en global trend och han är 
övertygad om att den är här för att stanna. (Dagens Nyheter, 2014) Den stora frukostjätten 
Kellogg’s förlust, å andra sidan, tyder också på att hälsotrenden ökar med tiden. Efterfrågan på 
Kellogg’s frukostalternativ har minskat drastiskt då fler konsumenter numera väljer ett 
hälsosammare alternativ än Kellogg’s produkter med en hög sockerhalt. (Dagens Industri, 2015) 
 
I Sverige har hälsotrenden lett till en intensiv sockerdebatt som bidragit till att mycket fokus 
riktas mot socker som orsak till ökning av övervikt och fetma. Trendspanare Nilsson 
presenterade under Stora Trenddagen att fler produkter under år 2015 kommer att innehålla en 
mindre mängd socker. Nilsson menar även att hälsotrenden, med fokus på socker, kommer att nå 
sin kulmen och fullständigt explodera under år 2015. (Ett Sötare Blod, 2015) 
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Svenska konsumenters ökade intresse för livsmedel och dess innehåll driver konsumenter till att 
öka sina krav på att livsmedelsföretag ska erbjuda mer hälsosamma alternativ. Anpassningen till 
hälsotrenden har inneburit en större konkurrens bland livsmedelsföretag, vilket bidrar till att 
företag väljer att numera lansera mer hälsosamma alternativ med fördelaktiga attribut. Ett tydligt 
exempel på hur företag anpassar sig till hälsotrenden är McDonald’s nya logotyp. I ett försök att 
skapa sig en mer hälsosam profil i Sverige har det multinationella företaget ändrat bottenfärg i 
logotypen till grön färg till skillnad från tidigare röd botten. Förändringen har genomförts för att 
påverka konsumenternas köpbeteende samt attityd till företaget och dess produkter. (Dagens 
Media, 2013) Ytterligare ett exempel är varumärket Coca-Cola som har lanserat den nya 
produkten Coca-Cola Life som delvis är sötad med sötningsmedlet Stevia och som ska framstå 
som ett hälsosammare alternativ, jämfört med originalprodukten (Aftonbladet, 2014).  
 
                              
 
 
 
 
 
 
 
 
Källa: google.se, sökord: McDonald’s                 Källa: google.se, sökord: Coca-cola Life 
 
Figur 1 och 2. McDonald’s nya gröna logotyp samt Coca-Colas nya produkt Coca-Cola Life.  
 
1.2 Problemdiskussion 
Det svenska samhället är under ständig förändring och det uppkommer hela tiden nya 
samhällstrender som konsumenter påverkas av. Tillsammans med uppkommande 
samhällstrender, bygger dagens samhälle till större utsträckning på individualism. Konsumenter 
söker idag efter en specifik livsstil och självförverkligande upplevelser. (Hultén, Broweus, Van 
Dijk, 2011) Den stora utmaningen för företag är att anpassa sig till samhällstrender och livsstilar 
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genom att göra nödvändiga förändringar i sin marknadsföring och kommunikation. De 
uppkommande samhällstrenderna och det individualistiska samhället har genererat en mängd 
forskning kring konsumenters köpbeteende, samt hur företag ska använda marknadsföring för att 
kunna anpassa sig till detta.  
 
En typ av marknadsföring som företag använder i syfte att anpassa sig till hälsotrenden, är 
sinnesmarknadsföring. Sinnesmarknadsföring ämnar påverka konsumenters fem sinnen: syn-, 
lukt-, ljud-, känsel- och smaksinnet. Det har identifierats att sinnesmarknadsföring är ett effektivt 
sätt att nå och påverka konsumenter. Sinnesmarknadsföring kan bidra till att konsumenten får 
starka upplevelser av produkten genom flera olika sinnesintryck samtidigt. (Hultén et al., 2011) 
 
Av alla våra sinnen är synen det sinne som påverkas mest i marknadsföringssammanhang 
(Hultén et al., 2011), vilket även är det sinne som studien fokuserar på. Hultén et al., (2011) 
menar att företag ska ta tillvara på synsinnet och använda olika synintryck genom sin 
marknadsföring, i allt från förpackningar till personalkläder. För att påverka konsumenters 
synsinne används bland annat olika färger i marknadsföring och produktutformning. Forskning 
visar att konsumenter påverkas på olika sätt av olika färger och att färger både har positiva och 
negativa egenskaper samt effekter. Det gäller alltså för företag att förstå färgers effekter och 
egenskaper samt hur de tas emot av olika generationer, för att få fram budskapet på bästa möjliga 
sätt. Konsumenter uppfattar färger olika och de framkallar i sin tur olika reaktioner och 
associationer hos konsumenterna. (Hultén et al., 2011) Färger som exempelvis rött, gult, grönt 
och blått har alla olika egenskaper och påverkar konsumenter på diverse sätt. Den blåa färgen 
anses vara lugnande, medan rött står för spänning och rörelse. Gult är den färg som snabbast 
fångar konsumenters uppmärksamhet och grönt är den färg som är lättast för ögat att acceptera. 
(Företagande, 2009)  
 
Hur påverkas då konsumenters köpbeteende av visuell sensation och färg? Intressant är att 
undersöka hur den generation, som ständigt blir exponerad av marknadsföring och som har 
utvecklat ett kritiskt tänkande kring de konsumtionsval de ställs inför, påverkas (Fregert & 
Jonung, 2010). Generationen kallas av forskare för generation Y och är individer födda mellan 
1982 till 1999 (Fregert & Jonung, 2010). Bokstaven Y står för ”why” och beskriver en mycket 
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kritisk och ifrågasättande generation (Parment & Frödin, 2008). Till skillnad från andra 
generationer är generation Y måna om vad andra människor tycker om dem och tycker att det är 
viktigt med en trendig, men även social, image. Generationen anser att det är viktigt att passa in i 
samhället och vissa val av produkter har en stark inverkan på grupptillhörigheten hos generation 
Y. (Lazarevic, 2012) Hultén et al., (2011) å andra sidan, definierar att generationen har starka 
individualistiska karaktärsdrag. Generationens köpbeteende karakteriseras av emotionella 
argument till konsumtion och ställs två liknande produkter framför generationen tenderar de att 
välja ur ett socialt samvetsperspektiv (Jonkman, 2013). Företag letar ständigt efter nya sätt att nå 
ut till denna svårflörtade generation och det har kommit att bli nödvändigt för företag att lyssna 
och anpassa sig till dessa konsumenter samt samhällstrender för att fortsätta vara 
konkurrenskraftiga.  
 
Parment och Frödin (2008) menar att generationstillhörighet hos en individ säger mycket om hur 
denne agerar som konsument. Det samhälle som individen har vuxit upp och lever i har stor 
påverkan på generationens framträdande karaktärsdrag. På grund av detta är det för företag, 
enligt författarna, väsentligt att förstå hur de olika generationerna har växt upp och hur de tänker, 
för att på bästa sätt kunna tilltala dem ur en marknadsföringssynpunkt. 
 
För att ytterligare förstå hur konsumenter agerar är det viktigt för företag att förstå konsumenters 
köpbeteende och köpprocess i syfte att på ett effektivt sätt nå ut och fånga konsumenterna. Kotler 
och Keller (2012) har forskat kring konsumenters köpbeteende och har identifierat att 
konsumenter genomgår en köpprocess i fem steg, samt att konsumenter påverkas av fyra 
huvudfaktorer innan ett köp genomförs. Nämnvärt är dock att befintlig forskning kring 
sinnesmarknadsföring och köpbeteende är relativt generell. Forskningen är gjord utifrån ett 
makroperspektiv och konsumenter undersöks ofta som en homogen grupp. Det finns forskning 
som påvisar att konsumenter påverkas av sinnesmarknadsföring och att olika färger påverkar 
konsumenter på olika sätt. Av den forskning som författarna tagit del av har dock ingen 
forskning kring hur generation Y:s köpbeteende påverkas av sinnesmarknadsföring och färger 
tillhandahållits. Författarna vill därför undersöka hur generation Y:s köpbeteende påverkas av 
sinnesmarknadsföring med fokus på det visuella sinnet och färgen grön. Detta då hälsotrenden 
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bidragit till att fler företag väljer färgen grön på livsmedelsförpackningar, se figur 1 och 2, för att 
marknadsföra sig som mer hälsosamma.   
 
1.3 Forskningsfråga 
Utifrån den problemdiskussion som förts ovan har författarna valt att utforma och söka svar på 
följande forskningsfråga; 
 
Hur kan generation Y:s köpbeteende påverkas av färgen grön på livsmedelsförpackningar? 
 
1.4 Syfte 
Författarna ämnar att i studien undersöka och analysera hur betydelsefull färgen grön på 
livsmedelsförpackningar är för generation Y. Uppsatsens syfte är därmed att studera generation 
Y:s inställning till färgen grön, samt deras eventuellt förändrade köpbeteende beroende på 
skillnader av en livsmedelsprodukts förpackningsfärg. 
 
1.5 Avgränsningar 
Studien undersöker endast en specifik grupp av konsumenter i Sverige som tillhör generation Y 
där samtliga studerar vid Lunds universitet. En avgränsning har även gjorts i form av att 
generation Y:s köpbeteende endast undersöks i relation till visuella sensationer. Författarna har 
valt att studera faserna “utvärdering av alternativ” och “köpbeslut”, vilka båda ingår i Kotler och 
Kellers (2012) köpprocess. Vad avser konsumenters karakteristiska (Kotler & Keller, 2008), har 
författarna fokuserat på personliga och sociala faktorer som kan påverka köpbeteendet. 
Författarna har endast valt att se till hälsotrenden med fokus kring sockertrenden. Samtliga 
livsmedel som studeras i studien har utvidgade produktlinjer där förpackningarna har gröna 
färginslag med mindre tillsatt socker alternativt ersatt med sötningsmedlet Stevia. 
 
 
 
 
 
12 
2. Metod  
Följande kapitel har som avsikt att presentera hur författarna har gått tillväga för att kunna 
besvara den forskningsfråga som har ställts. Inledningsvis kommer studiens design att 
redogöras, följt av en beskrivning av datainsamling och forskningsansats. Sedan beskrivs den 
strategi som författarna har valt, förberedelser och genomförande samt de urval som gjorts. 
Kapitlet avslutas med en diskussion kring metodkritik.  
 
2.1 Studiens design  
Det finns enligt Jacobsen (2002) två huvudstrategier för forskningens design för att tillhandahålla 
nya kunskaper. Dessa två är en beskrivande och en förklarande forskningsstrategi. Den 
beskrivande forskningen besvarar frågorna var, när, hur, vem och vilka (Esaiasson, Gilljam, 
Oscarsson & Wägnerud, 2004). Enligt Mattsson och Örtenblad (2008) beskriver den ett 
fenomens natur, snarare än att förklara hur fenomenet borde vara samt hur olika fenomen 
sammanfogas. Den förklarande forskningen ger istället svar på varför något är som det är 
(Esaiasson et al., 2004) och ger en djupare insikt genom att svara på varför fenomen förhåller sig 
som de gör (Mattsson & Örtenblad, 2008). Målet med studien är att undersöka hur generation 
Y:s köpbeteende kan påverkas av färgen grön på livsmedelsförpackningar, vilket gör att 
författarna har valt att använda sig av en beskrivande forskningsstrategi.  
                
2.2 Datainsamling  
Enligt Jacobsen (2002) finns det två olika metoder för att samla in data, antingen genom en 
kvalitativ eller kvantitativ metod. Patel och Davidsson (2003) beskriver att valet av metod görs 
utifrån problemformuleringen och vad som efterfrågas av författarna till uppsatsen. Den 
kvalitativa metoden består bland annat av tester, prover och experiment som sedan tolkas och 
analyseras (Backman, 2008). Med en kvantitativ metod, å andra sidan, analyseras resultatet av en 
undersökning med hjälp av statistik och matematik (Jacobsen, 2002).  
 
Författarna har valt att använda sig av en kvalitativ metod vid insamling av det empiriska 
materialet som ska analyseras. Detta på grund av begränsad forskning kring valt område och då 
denna typ av metod är bäst lämpad för den undersökning som ska genomföras. Valet grundar sig 
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även i att studien kommer att bestå av få individer i gruppintervjuer, fokusgrupper, som kommer 
att fokusera på detaljerad information där ord kommer att ha en stor betydelse för att författarna 
på bästa sätt ska få svar på forskningsfrågan. Författarna vill kunna plocka upp olika nyanser i 
gruppmedlemmarnas sätt att tala och röra sig, vilket skulle vara svårt att få fram via kvantitativa 
metoder genom exempelvis enkäter. En kvalitativ metod kommer på så sätt bidra till att 
författarna lättare förstår innebörden i vad personen som intervjuas menar. (Seymour, 2000)    
 
Den kvalitativa metoden lägger vikt vid de ord som förekommer vid insamling och analys av 
data istället för att fastslå en kvantitet av datan (Bryman & Bell, 2005). Enligt Olsson och 
Sörensen (2007) grundas resultatet på ett fåtal individer, men med ett stort antal variabler. Vidare 
menar författarna att den kvalitativa metoden används för att karaktärisera någonting, vanligtvis 
analysera hur ett fenomen har skapats och att kvalitet är en egenskap eller en karaktär av något. 
Slutligen beskriver Backman (2008) att en kvalitativ metod är flexibel och ger möjlighet till att 
göra ändringar under undersökningens gång. Metoden fungerar bäst när målet med 
undersökningen är att ge en explicit förklaring och förståelse för ett fenomen. Information kring 
ämnet bör också vara begränsad för att den kvalitativa metodprocessen ska ge bäst resultat 
(Jacobsen, 2002). Kvalitativa metoder har även en förmåga att bidra till en helhetssyn på en 
situation där undersökaren har möjlighet att förstå det totala sambandet i en bestämd situation 
(Seymour, 2000). 
 
2.3 Forskningsansats  
Patel och Davidsson (2011) beskriver forskningsansatser som något som ska hjälpa forskaren att 
relatera den empiriska referensramen till teori och vice versa. Det finns tre olika typer av 
forskningsansatser: induktiv, deduktiv och abduktiv ansats.  
 
En induktiv ansats betyder att forskaren inte har studerat någon teori kring ämnet innan 
undersökningen inletts (Patel & Davidsson, 2011) och därmed är teorin ett resultat av 
forskningen (Bryman & Bell, 2005). Detta betyder att forskare inte påverkas av redan befintlig 
teori, vilket enligt Jacobsen (2002) är till stor fördel.  
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Till skillnad från en induktiv ansats, styr teorin undersökningen i en deduktiv ansats. Forskaren 
läser i detta fall in sig på ämnet och utgår från befintlig teori för att sedan framställa hypoteser 
och datainsamling. Den befintliga teorin testas sedan mot verkligheten. (Jacobsen, 2002) Det är 
den befintliga teorin som styr vilken typ av data som ska samlas in, hur den ska tolkas samt hur 
resultatet sedan kan redovisas (Patel & Davidsson, 2011).  
 
En abduktiv ansats är en kombination av en induktiv och en deduktiv ansats och det sker en 
växling mellan dessa två under undersökningens gång. Empiri kopplas till teori genom att 
forskaren utformar en teoretisk struktur, ur ett induktivt perspektiv, som ska förklara 
undersökningen. Sedan tas den deduktiva ansatsen in och den utformade teorin testas (Patel & 
Davidsson, 2011).  
 
Det är en abduktiv ansats som författarna har valt till studien, då det är den ansats som är bäst 
lämpad för den undersökning som ska genomföras. Författarna kommer att blanda empiriskt 
material med befintlig teori, vilket är en abduktiv ansats huvudsyfte. Valet av ansats grundas i 
det faktum att det finns begränsad information om hur generation Y:s köpbeteende kan påverkas 
av visuell sensation och grön förpackningsfärg. Det har dock varit viktigt att ta del av befintlig 
forskning kring sinnesmarknadsföring, generation Y, köpbeteende och förpackningsfärg men 
författarna har ansett att befintlig teori inte ska styra undersökningen. Författarna vill istället att 
en blandning mellan empiriskt material och teori ska leda fram till svaret på forskningsfrågan. 
Författarna har tagit fram en utarbetad modell som har som syfte att sammankoppla befintlig 
teori och som sedan ska styra empiriinsamling samt analys.  
 
2.4 Strategi 
Författarna har gjort valet att samla in primärdata via fokusgrupper innehållande ett experiment, 
då denna typ av undersökning fungerar väl för att mäta faktorer som påverkar individers 
konsumtion (Seymour, 2000). Författarna har samlat två fokusgrupper för en interaktiv och 
spontan diskussion om det specifika ämnet (Hair, Wolfinbarger, Oritinau & Bush, 2013). 
Författarna bestämde i förväg vilket ämne som gruppmedlemmarna i fokusgruppen skulle 
diskutera (Kreuger & Casey, 2000), nämligen hur generation Y:s köpbeteende kan påverkas av 
grön förpackningsfärg på livsmedelsprodukter. I varje fokusgrupp inledde den utsedda 
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samtalsledaren diskussionen och hade ansvar för att ställa frågor till gruppmedlemmarna så att 
diskussionen ständigt pågick. Samtalsledaren ställde endast frågor när diskussionen avtog, 
eftersom Kreuger och Casey (2000) anser det önskvärt att gruppmedlemmarna diskuterar så fritt 
som möjligt. Detta på grund av att fokusgrupper ska vara så öppna som möjligt och inte ha en 
låst struktur (Jacobsen, 2002; Seymour, 2000).  
 
Författarna ämnade erhålla en bättre förståelse kring studiens forskningsfråga genom att 
ackumulera information om gruppmedlemmarnas tankar och känslor kring ämnet, vilket enligt 
Kreuger och Casey (2000) är en fokusgrupps syfte. En fokusgrupp kan medföra att det ämne som 
diskuteras blir mer uttömt och belyst från olika perspektiv, till skillnad från individuella 
intervjuer där informationen endast går i en riktning (Kvale, 1997). Gruppmedlemmarna i 
fokusgrupperna stimulerade varandra till diskussion, reflekterade samt berättade sina 
erfarenheter och åsikter, vilket Cresswell (1998) anser vara en av de stora fördelarna med en 
fokusgrupp. Författarna noterade även att fokusgruppsmedlemmarna påminde varandra om vissa 
upplevelser och iakttagelser. Detta skapade en tankeprocess hos gruppmedlemmarna och 
resulterade i ytterligare reflektioner och bearbetning, vilket enligt Jacobsen (2000) är en 
ytterligare fördel med att använda sig av fokusgrupper.  
 
För att skapa tillförlitlighet till studiens resultat har författarna säkerställt att undersökningen har 
gjorts i enlighet med de riktlinjer som finns kring fokusgrupper. För att uppnå en hög kvalitet på 
fokusgruppsdiskussionerna var författarna väl införstådda med de risker som finns med en 
fokusgrupp. Samtalsledaren försökte undvika att deltagarna skulle svara på frågorna med avsikt 
att bli socialt accepterade av övriga gruppmedlemmar, och försökte därför främja en god 
stämning (Wibeck, 2010). Detta bidrog till att samtalsledaren fick uppfattningen om 
gruppmedlemmarna svarade utefter vad de verkligen tyckte och tänkte i de olika frågorna som 
ställdes. Vidare anser författarna att alla gruppdeltagare har haft samma förutsättningar i 
samband med fokusgruppsdiskussionerna, vilket leder till en rättvis bild av deras åsikter och 
uppfattningar. Författarna var även noga med var att de inte lät personliga värderingar påverka 
utförandet av studien och de diskussionsfrågor som ställdes. 
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Jacobsen (2000) förklarar att storleken på en fokusgrupp har en stor påverkan på hur 
gruppmedlemmar utbyter synpunkter. En för liten grupp kan leda till allt för begränsade 
synpunkter och infallsvinklar. En för stor och omfattande grupp, å andra sidan, kan minska varje 
gruppmedlems aktiva medverkan, alternativt att diskussionerna delar upp sig mellan 
medlemmarna. Seymour (2000) uttrycker att tekniken inte ska belastas genom strikta regler och 
att det inte går att ange vad som är rätt antal medlemmar. Seymour (2000) rekommenderar att 
fokusgruppen minst bör bestå av fem gruppmedlemmar och enligt Hair et al., (2013) bör 
fokusgruppen bestå av som mest tolv medlemmar. Enligt Kvale och Brinkmann (2009) består en 
fokusgrupp av sex till tio medlemmar. Studiens författare har tagit ovan i beaktning och därmed 
valt att ha åtta medlemmar i varje fokusgrupp. Författarna har valt att utföra två fokusgrupper 
vilket förhoppningsvis kommer att ge en fingervisning av hur generation Y tänker och agerar vid 
val av livsmedelsprodukt.  
 
2.4.1 Förberedelser och genomförande  
Planering är viktigt och det krävs noggranna förberedelser för att säkerställa kvaliteten av en 
fokusgrupp (Hair et al., 2013). För att säkerställa fokusgruppernas kvalitet och testa de 
utformade frågorna genomfördes en testgrupp. Testgruppen bestod av fyra personer tillhörande 
generation Y. De fick genomföra experimentet och diskutera med varandra samt svara på 
samtalsledarens frågor. Testgruppen resulterade i värdefull information kring hur frågorna var 
formulerade, rimliga tider för experiment samt detaljer kring diskussionen. Testgruppen 
påpekade att frågorna borde innehålla mer “varför” och “hur” för att erhålla djupare och 
utförligare åsikter från fokusgruppsmedlemmarna. De poängterade även att två minuter var 
tillräckligt för experimentet och att en timmes diskussion gav dem tid att föra en djup diskussion. 
Ytterligare viktiga synpunkter var att medlemmarna inte kände något behov av att granska en 
fysisk produkt utan att bilder på de olika produkterna fungerade väl. Slutligen insåg författarna 
att det var betydande att fokusera på förpackningsutformningen i kommunikationen, snarare än 
produkten i sig, för att på bästa sätt erhålla relevant information till forskningsfrågan.  
 
En intervjuguide, se bilaga 1, utformades efter testgruppens åsikter med specificerade och 
relativt många frågor som enligt Wibeck (2010) beskrivs som en strukturerad 
fokusgruppsintervju. Intervjuguiden hade som avsikt att underlätta för samtalsledaren samt för 
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att säkerställa att de frågor som kunde ge svar på forskningsfrågan framkom. Författarna använde 
öppna frågor, vilket Häger (2007) ser som fördelaktigt. Öppna frågor utesluter korta svar som 
“ja”, “nej” och “vet inte” och resulterar istället i utförligare förklaringar, beskrivningar och 
diskussioner (Kreuger & Casey, 2000). Författarna ställde frågor i stil med “Hur tror ni att olika 
färger ger er olika associationer och skulle det i sådana fall kunna påverka ert köpbeteende?” 
och “Hur stor roll tror ni att färg på förpackningar faktiskt avgör om ni köper en 
livsmedelsprodukt eller inte?”. Samtliga frågor är utformade efter författarnas utarbetade modell, 
vilken i sin tur är framtagen utifrån befintlig forskning.  
 
Fokusgruppsintervjuerna inleddes med att samtalsledaren hälsade gruppmedlemmarna välkomna 
och gav gruppmedlemmarna en kort presentation om fokusgruppens upplägg. Samtalsledaren 
bad gruppmedlemmarna att berätta kort om sig själv i syfte att göra dem mer bekväma inför 
diskussionen. Därefter delades gruppen in i två mindre grupper med fyra personer i respektive 
grupp. Varje grupp blev tilldelade sex bilder på olika livsmedelsförpackningar där bilderna 
skilde sig åt mellan grupperna. Den ena gruppen studerade bilder på originalprodukter av ett 
varumärke. Den andra gruppen studerade bilder på förpackningar med gröna färginslag från ett 
utvidgat sortiment som innehåller mindre socker alternativt sötningsmedlet Stevia. 
Gruppmedlemmarna skulle på två minuter skriva ner de associationer de fick till 
förpackningarna. För att gruppmedlemmarna inte skulle påverkas av varandra bad 
samtalsledaren gruppmedlemmarna att vara tysta under experimentet. Syftet med experimentet 
var att få fram vilka associationer gruppmedlemmarna fick till de olika 
livsmedelsförpackningarna, samt att se om associationerna skiljde sig åt mellan 
originalförpackningarna och de utvidgade grönfärgade förpackningarna. Ytterligare 
kompletterade experimentet den diskussion som fördes i fokusgrupperna i förhoppning om att 
bidra till en ökad trovärdighet för studiens relevans.  
 
Efter genomfört experiment följde en timmes djup diskussion med hjälp av intervjuguiden. En av 
författarna var samtalsledare och de resterande två författarna ansvarade för att anteckna 
gruppmedlemmarnas åsikter och svar. Gruppdiskussionerna spelades även in, med godkännande 
av gruppmedlemmarna, i syfte att kunna ta del av vad som diskuterades vid ett senare tillfälle, 
samt för att gruppmedlemmarnas kommentarer skulle bli rätt tolkade. Samtalsledaren ställde 
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frågor vid behov och försökte ge samtliga gruppmedlemmar en chans att få uttrycka sina åsikter 
och tankar. Samtalsledaren lyssnade noggrant och ställde följdfrågor vid behov, i syfte att erhålla 
utförligare tankar samt reflektioner. Författarna valde att transkribera 
fokusgruppsdiskussionerna, genom att översätta och gestalta det talade språket till skriftlig form, 
i syfte att inneha en välgrundad empiri till vidare analys.  
 
2.5 Urval  
2.5.1 Fokusgruppsmedlemmar  
Gruppmedlemmarna till fokusgrupperna har valts ut genom ett strategiskt bekvämlighetsurval, 
där författarna valt individer som var nära till hands (Eliasson, 2006). Författarna var noga med 
att välja ut gruppmedlemmar som kände till de utvalda livsmedelsprodukterna väl, för att få en så 
relevant diskussion som möjligt. Samtliga gruppmedlemmar tillhör generation Y och studerar vid 
Lunds universitet. Forskare har olika åsikter gällande vilka födelseår som inleder respektive 
avslutar generation Y, men författarna har valt att utgå från Fregert och Jonungs (2010) 
definition, personer födda mellan år 1982 och 1999. Denna definition har valts då dessa årtal är 
återkommande i olika författares definitioner av generationen.  
 
Vanligtvis är det till en fördel med homogenitet bland gruppmedlemmarna, vad gäller 
samhällsgrupp och ålder. Därmed har en relativt homogen grupp valts ut för att 
gruppmedlemmarna i annat fall skulle kunna ha för skilda behov, problem, tillgångar, 
erfarenheter och iakttagelseförmågor. Författarna har valt att både ha kvinnliga och manliga 
gruppmedlemmar samt att ha personer från olika åldrar inom generation Y för att erhålla olika 
infallsvinklar samt då en viss heterogenitet är viktig för att generera idéer. (Seymour, 2000) 
Författarna har försäkrat sig om att välja gruppmedlemmar som är villiga att lämna information 
om sig själva, vilket Jacobsen (2002) poängterar som viktigt.  
 
2.5.2 Livsmedelsprodukter  
Författarna har valt att studera tolv olika livsmedelsförpackningar: Coca-Cola, Felix ketchup, 
Fjällbrynt messmör, BOB lingonsylt, Risifrutti och Pågen Lingongrova. Tolv förpackningar 
valdes eftersom författarna ansåg det vara ett rimligt antal för studiens utförande. Färre 
förpackningar skulle inte gett ett tillräckligt djup i studien och fler förpackningar skulle varit för 
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omfattande för att kunna granskas i fokusgrupperna. Samtliga förpackningar finns i en 
originalversion och i en utvidgad grönfärgad version i form av ett alternativ med mindre socker 
eller som innehåller sötningsmedlet Stevia. Urvalet grundar sig i att dessa förpackningar är 
relevanta att granska i förhållande till den frågeställning som ställts, då de utvidgade produkterna 
har en förpackningsutformning där färgen grön framhävs. Samtliga produkter är relativt lika då 
de finns på den svenska livsmedelsmarknaden. Produkterna är alla lågengagemangsprodukter, 
vilka kräver en kort beslutsprocess innan köp (Kotler & Keller, 2012). Nedan presenteras tolv 
förpackningar som kommer att granskas för att undersöka hur generation Y:s köpbeteende kan 
påverkas av den gröna färgen på livsmedelsförpackningar.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Produkt 1. Coca-Cola Original och Coca- Cola Life 
Källa: google.se, sökord: Coca cola och Coca Cola Life  
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Produkt 2. Felix ketchup original och Felix ketchup naturligt sötad med Stevia 
          Källa: google.se, sökord: Felix ketchup och Felix ketchup Stevia  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Produkt 3. Fjällbrynt Messmör original och Fjällbrynt Messmör - Det osötade med mindre fett 
Källa: google.se, sökord: messmör  
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Produkt 4. BOB original lingonsylt och BOB lättsockrad lingonsylt  
Källa: google.se, sökord: Bob lingonsylt 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Produkt 5. Risifrutti Original och Risifrutti Lättsockrad  
Källa: google.se, sökord: risifrutti och risifrutti lättsockrad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Produkt 6. Pågen Lingongrova Original och Pågen Lingongrova Special med mindre socker 
Källa: google.se, sökord: lingongrova och lingongrova special  
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2.8 Metodkritik 
Författarna har använt sig av tidigare genomförd forskning i form av vetenskapliga 
forskningsartiklar som berör generation Y, sinnesmarknadsföring, förpackningsfärg, färgen grön 
samt konsumentköpbeteende. Dessutom har litteratur och webbsidor använts för att stödja den 
tidigare forskningen. En nackdel med den tidigare forskningen är att den inte är anpassad till den 
specifika studien, vilket författarna haft i åtanke vid val av dessa (Lundahl och Skärvad, 1999). 
Författarna har därför kompletterat tidigare forskning med den valda empirin för att erhålla en 
tydlig och bred bas att bygga analysen på. Valet har gjorts att använda sig av aktuella 
vetenskapliga artiklar och tidskrifter som varit applicerbara och relevanta för studiens syfte. 
Vissa tidskrifter och artiklar kan dock ha ett subjektivt ställningstagande, vilket författarna tagit i 
beaktning och kritiskt granskat.  
 
Kritik kan riktas till undersökningar med en kvalitativ forskningsmetod då den kan tendera att bli 
något subjektiv. Detta kan grunda sig i att resultaten kan påverkas av författarnas personliga 
uppfattningar om vad som är intressant att beröra. Vidare kan författarna påverkas av det 
förhållande som dessa får med gruppmedlemmarna i fokusgrupperna. (Bryman & Bell, 2013) 
Hur denna problematik valts att hanteras förklaras nedan utifrån begreppen validitet, reliabilitet, 
replikerbarhet och generaliserbarhet.  
2.8.1 Validitet  
Validitet behandlar studiens giltighet och relevans gällande det som mäts i studien. För att uppnå 
en hög validitet, ska studien explicit mäta det som ämnats mäta. (Mason, 1996, i Bryman & Bell, 
2013) I denna studie mäter inte författarna något specifikt, men nämnvärt är att studiens syfte 
uppnåtts. Då författarna har genomfört fokusgrupper väl och noggrant bearbetat den information 
som gruppmedlemmarna bidragit med, har författarna samlat in relevant empiri för att besvara 
studiens forskningsfråga. Författarna anser därför att studien har uppnått en hög validitet då 
fokusgrupperna resulterat i goda slutsatser som kopplats till studiens syfte och forskningsfråga.  
 
2.8.2 Reliabilitet  
I studien behandlar reliabilitet överensstämmelsen och pålitligheten. Reliabiliteten bedöms 
främst inom kvalitativ forskning genom interbedömarreliabiliteten, vilket syftar till att en 
överensstämmelse görs mellan författarna som forskar och om hur informationen i studien skall 
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tolkas (LeCompte & Goetz, 1982, i Bryman & Bell, 2013). Med anledning till detta har därför 
samtliga tre författare närvarat vid fokusgruppsdiskussionerna. Fokusgruppsdiskussionerna har 
även spelats in i syfte att författarna ska kunna gå tillbaka och tillsammans tolka vad som sagts 
under fokusgruppsdiskussionerna. Författarna har även transkriberat fokusgruppsdiskussionerna, 
se bilaga 2 och 3, och skickat resultatet till medlemmarna i fokusgrupperna för att få bekräftat att 
författarna har uppfattat korrekt vad som sagts under diskussionen. Författarna anser således att 
studien har en god reliabilitet.  
 
2.8.3 Replikerbarhet  
Replikerbarhet förklarar hur det är möjligt att upprepa och eller reproducera en undersökning och 
sedan komma fram till samma resultat som tidigare erhållits. Detta kan vara svårt då en kvalitativ 
metod har som avsikt att studera de sociala sammanhang som gruppmedlemmarna befinner sig i. 
Sociala sammanhang är under ständig förändring och därför kan det vara problematiskt att 
replikera en kvalitativ forskning då det är svårt att få fram samma sociala kontext som vid en 
tidigare studie. (Bryman & Bell, 2013) Författarna har valt att tydligt visa på tillvägagångssätt 
för studien, vilka individer som valts till fokusgrupperna samt bifogat den intervjuguide som 
använts till fokusgruppsdiskussionerna. Därmed är det möjligt för författarna att upprepa studien 
och erhålla liknande resultat.  
 
2.8.4 Generaliserbarhet  
Studiens empiri har samlats in från två fokusgrupper med gruppmedlemmar tillhörande 
generation Y. Fokusgruppsdiskussionerna har givit en fingervisning av hur generationen tänker 
och agerar, men det är dock viktigt att påpeka att studien inte kan generaliseras till att spegla hela 
generation Y och hur deras köpbeteende kan påverkas av grön förpackningsfärg. Detta eftersom 
det är ett begränsat antal individer som intervjuats i fokusgrupperna samt ett begränsat 
åldersspann inom generation Y. Studenter vid Lunds universitet är idag främst 90-talister, vilket 
innebar svårigheter med att hitta individer från hela åldersspannet av generationen. Dock har 
både kvinnliga och manliga fokusgruppsmedlemmar medverkat i fokusgrupperna för att på bästa 
möjliga sätt spegla könsfördelningen av generation Y. Det ska tilläggas att de gruppmedlemmar 
som medverkat i fokusgrupperna kan ha påverkats av varandra i den sociala kontexten. 
Författarna har försökt minimera detta genom att samtalsledaren försökt upprätthålla god 
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dynamik i fokusgrupperna och låtit allas åsikter komma till tals, samt inte påverka 
gruppmedlemmarna till att svara på ett visst sätt.  
 
Avslutningsvis kan författarna anta att studiens resultat gett en indikation på hur generation Y:s 
köpbeteende kan påverkas i relation till grön förpackningsfärg. Detta stämmer överens med 
Lundahl och Skärvads (2011) teori kring att det inte går att dra generella slutsatser om en 
population när enbart ett fåtal individer intervjuats. Dock kan studiens författare utläsa eventuella 
mönster, jämföra empiri mot befintlig teori och dra slutsatser.  
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3. Teoretisk referensram  
I följande kapitel presenteras det teoretiska ramverk som ska fungera som grund för att 
författarna ska ha möjlighet att, med hjälp av befintlig forskning, underbygga resonemang i 
samband med bearbetning av det empiriska materialet. Teorikapitlet avslutas med en utarbetad 
modell av författarna som avser att förklara påverkan på generation Y:s köpbeteende och bidra 
till en övergripande bild över den insamlade teorin. Detta görs för att skapa förutsättningar för 
en grundlig analys och för trovärdiga slutsatser.  
 
3.1 Sinnesmarknadsföring  
För att läsaren ska kunna ta till sig studiens innehåll på bästa möjliga sätt är det viktigt att ge en 
grundläggande förståelse för studiens huvudsakliga ämne, sinnesmarknadsföring. Författarna har 
huvudsakligen valt att utgå från Hultén, Broweus och Van Dijks forskning, då de är välkända 
och prisbelönta forskare inom ämnet. För att erhålla en bredare kunskapsbas har författarna även 
studerat Krishnas forskning, en av pionjärerna inom sinnesmarknadsföring.  
 
Enligt Hultén et al., (2011) har de mänskliga sinnena tidigare förbisetts i marknadsföring, trots 
att det funnits en medvetenhet om deras relevanta betydelse. De mänskliga sinnena står numera i 
centrum på ett mer påtagligt sätt än tidigare då de fem sinnena, syn, ljud, lukt, känsel och smak, 
är avgörande för konsumentens direkta upplevelse av olika köp- och konsumtionsprocesser. 
Sinnesmarknadsföring förmedlar kärnvärderingar och identitet för ett varumärke till kunden, och 
ska sätta avtryck i kundens medvetande. (Hultén et al., 2011) 
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Figur 3. Människans fem sinnen och sinnesupplevelsen. 
Källa: Hultén et al., 2011 s.30  
 
Sinnesmarknadsföring är ett sätt att locka kunder till intresse för en vara eller ett varusegment. 
Sinnesintryck kan leda till igenkännande, nyfikenhet och positiva känslor som genererar 
köpbeslut och förlängd närvaro i butiken (Butikstrender, 2013). Det är genom sinnena 
konsumenten blir medveten om och uppfattar olika varumärken. Det är också genom de 
mänskliga sinnesupplevelserna som kunden bestämmer sig för val av produkt, där sinnesintryck 
påverkar konsumenten omedvetet. Hultén et al., (2011) menar att sinnesmarknadsföring skiljer 
sig från mass- och relationsmarknadsföring genom att fokusera på konsumentens 
sinnesupplevelser där ett kundbemötande handlar mer om att möta kunden på ett djupare plan. 
Kunderna kan därigenom uppleva interaktiva, upplevelsebaserade och självorienterade värden. 
Genom olika sinnesstrategier kan företag bygga upp och etablera en varumärkesimage som 
knyter an till kundens identitet, livsstil och personlighet. Likaså knyta an till känslor och 
värderingar i frågor såsom exempelvis hälsa. (Hultén et al., 2011)  
 
Krishna (2012, 333) definierar sinnesmarknadsföring som “Marknadsföring som engagerar 
konsumenters sinnen och påverkar deras uppfattning, omdöme samt beteende”. Vidare menar 
Krishna att sinnesmarknadsföring kan omfatta allt från att påverka ett impulsköp till att skapa en 
strategi för att förbättra ett företags image och identitet på lång sikt. För att skapa en stark 
företagsimage bör företag vara tydliga med skillnaden mellan begreppen känsla och uppfattning. 
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Detta är betydande för att företagen ska få en ökad förståelse för konsumenters beteende och för 
att på ett enklare sätt kunna tyda olika köpmönster.  
 
3.1.1 Visuell sensation 
Då studiens forskningsfråga utgår från hur generation Y:s köpbeteende kan påverkas av färgen 
grön, är det av relevans att studera det visuella sinnet och dess betydelse i marknadsföring. Av de 
fem sinnena har synen hittills, enligt Hultén et al., (2011), varit det mest dominerade sinnet i 
marknadsföringssammanhang för att skapa varumärkesimage, där nästan fyra av fem beslut i 
vardagen baseras på synintryck. Synsinnet och det visuella systemet ger individen möjlighet till 
att upptäcka förändringar hos ett varumärke. Visuella sensationer består av bland annat design, 
förpackning och färg. Dessa sinnesuttryck bidrar till en överensstämmelse som kan uppnås 
mellan ett varumärke och en konsument, som ofta har grund i känslor och sensualism. Ett flertal 
studier har även understrukit effekterna av visuell stimuli på konsumenters beteende i relation till 
produktval, försäljning, konsumtion och inköpskvantitet. (Hultén et al., 2011)  
 
Enligt Hultén et al., (2011) bidrar färg och ljus som sinnesuttryck för visuella sensationer till att 
skapa känslor för ett varumärke. Ett beslut om exempelvis ett färgval kan ge starka associationer 
till negativa eller positiva upplevelser. Vidare menar Hultén et al., (2011) att ett färgval avseende 
till exempel design, förpackning, hemsidor eller annonser är av betydelse för hur ett varumärke 
ska uppfattas och förstås.   
 
3.2 Förpackningsutformning som varumärkesstrategi  
Vid all varumärkesuppbyggnad är det enligt Melin (2006) viktigt att ett varumärke alltid blir känt 
genom de produkter som varumärket representerar. Författaren menar därmed att ett varumärke 
inte har något egenvärde, utan att det är först i relation till en specifik produkt som varumärket 
får ett mervärde. Produktens attribut kan ge en konkurrensfördel vilket sker genom bland annat 
dess förpackningsutformning. (Melin, 2006) En produktförpackning kan betraktas som 
märkesproduktens “ansikte utåt” (Melin, 2006, 211) och skapar ett första intryck. Målsättningen 
med att utveckla en unik förpackningsutformning är att skapa en visuell identitet för att skapa 
konkurrensfördelar. Melin (2006) skiljer på primära- och sekundära identitetsbärare där 
förpackning klassas som en sekundär identitetsbärare då förpackningen vanligtvis har en mer 
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stödjande funktion i samband med utvecklingen av varumärket. Nedan illustreras en modell, 
figur 4, som indikerar på att förpackningsutformning har en betydande roll för varumärkets 
identitet och en väl genomtänkt sådan är därmed ett viktigt strategiskt åtagande. Modellen har 
valts då den styrker de resonemang som förts ovan kring förpackningsutformning och bidrar till 
en djupare förståelse för hur en förpackning kan påverka konsumentens köpbeteende.  
 
Figur 4. Märkesproduktens identitetsbärare  
Källa: Melin, 2006 s. 216  
 
Produktförpackning som kommunikationskanal har fått en allt större betydelse för ett varumärke 
(Silayoi & Speece, 2007). Kotler och Keller (2012) styrker detta och menar på att fler 
marknadsförare idag anser att en produkts förpackning utgör det femte P:t, tillsammans med 
produkt, pris, plats och påverkan. Hultén et al., (2011) beskriver förpackningens allt mer 
betydande roll som identitetsskapare för konsumenterna och ställer krav på en ständig förnyelse 
av design, form, färger och texter. Därmed ska en förpackning betraktas som ett 
kommunikationsverktyg vad gäller att förmedla en produkts själ och identitet (Hultén et al., 
2011). Dock menar Evans et al., (2009) att värdet på den information som kommuniceras 
påverkas av hur attraktiv och trovärdig, inte nödvändigtvis sanningsenlig, den som ger ut 
informationen är. För många produkter är förpackningen det viktigaste uttrycket i synliggörandet 
av ett varumärke och skapar intresse hos kunden. Många klassiska konsumentvaror såsom 
livsmedel, måste anpassas till nya livsstilar och värderingar och därmed blir förpackningens 
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design och utformning helt avgörande för den slutliga synupplevelsen. Företag kan också 
presentera olika stilar med anknytning till pågående trender i samhället. (Hultén et al., 2011) 
 
3.2.1 Produktens förpackningsfärg 
Melin (2006) påpekar att valet av färgkombination på en produkts förpackning och logotyp har 
stor betydelse för den visuella identiteten, vilket har varit utgångspunkten för den framtagna 
forskningsfrågan. Det är enligt Melin (2006) av betydande vikt att undersöka hur olika färger 
stimulerar individer till konsumtion, vilket styrker studiens relevans. Melin är ekonomie doktor 
inom varumärkesstrategi vilket därmed gör argumentet ovan starkt. Dahlén & Lange (2011) tar 
upp färg som ett perceptionsknep och menar att konsumenter påverkas av hur förpackningar 
kommunicerar med konsumenter när de gör sina konsumtionsval. Med hjälp av bland annat 
färger på produktens förpackning, kan starka budskap kommuniceras och väcka konsumenters 
uppmärksamhet.  
 
Enligt Hultén et al., (2011) kan färger aktivera och stimulera minnen, tankar och 
upplevelseförmågan hos en individ. Detta bidrar ytterligare till nyfikenhet kring studiens syfte 
och en drivkraft att få svar på studiens forskningsfråga, då författarna ämnar ta reda på hur 
betydelsefull färgen grön på livsmedelsförpackningar är för generation Y. Det har enligt Hultén 
et al., (2011) visat sig att färger som synintryck har en signifikant påverkan på individens 
sinnesintryck och resulterar i att färger påverkar utvärderingen av ett varumärke, vilket dock sker 
omedvetet beroende på humör och fysiska reaktioner enligt Gustafsson, Jonsäll, Mossberg, 
Swahn och Öström (2014).   
 
3.2.1.1 Grön förpackningsfärg  
Slutligen är det, med tanke på studiens forskningsfråga, högst relevant att inkludera teori kring 
färgen grön och ge läsaren förståelse för hur just färgen grön kan påverka konsumenter. Den 
gröna färgen är enligt Hultén et al., (2011) helt klart en dominerande färg och uttrycker en 
koppling till landskap och natur. Kotler och Keller (2012) identifierar färgen grön som ren, frisk 
och miljövänlig, men menar att färgen grön också har fått mer associationer till hälsosamma 
attribut. Vidare hävdar Kotler och Keller (2012) att färgen grön således passar väl till produkter 
som är förknippade med hälsa och välbefinnande. Detta ligger till grund för studiens författares 
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intresse att ta reda på hur generation Y:s köpbeteende kan påverkas av färgen grön i relation till 
den pågående sockertrenden.  
 
3.3 Konsumentköpbeteende  
Då studiens forskningsfråga inkluderar påverkan på generation Y:s köpbeteende, är det relevant 
att studera tidigare forskning kring konsumenters köpbeteende. Det är av intresse att förstå hur 
en konsument tänker och påverkas kring sina konsumtionsval. Författarna har valt att studera de 
erkända forskarna Kotler och Kellers (2012) två modeller som berör konsumentköpprocessen 
och konsumenters karakteristika. Modellerna har valts eftersom de på ett enkelt sätt förklarar den 
komplexa konsumentköpprocessen samt de faktorer som influerar konsumentbeteende.  
 
3.3.1 Konsumentköpprocessen: Fem-stegsmodellen 
Kotler och Keller (2012) har identifierat en konsumentköpprocess i fem steg som motsvarar den 
process konsumenter går igenom inför ett köp. Företag får med denna modell förståelse för hur 
konsumenter tänker samt agerar och kan därmed anpassa tjänster och produkter efter 
konsumenters behov.     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 5. Fem-stegsmodellen för konsumentköpprocessen  
Källa: Kotler & Keller 2012 s.166 
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Kotler och Keller (2012) förklarar att köpprocessen är relativt lång för konsumenter när de ska 
passera de fem olika stegen inför ett köp. Dock har konsumenter en tendens att hoppa över vissa 
steg vid lågengagemangsprodukter, som införskaffas regelbundet. Högengagemangsprodukter, å 
andra sidan, kräver oftast att konsumenten går igenom samtliga steg i processen. Då studien 
endast berör livsmedelsprodukter, vilka författarna anser vara lågengagemangsprodukter, har 
författarna valt att enbart studera steg tre, “utvärdering av alternativ”, och steg fyra, “köpbeslut”. 
Studiens utvalda livsmedelsprodukter har alla ett utvidgat “hälsosammare” alternativ, vilket gör 
det intressant att studera steg tre. Detta på grund av att författarna tror att en kort utvärdering 
sker, antingen medvetet eller omedvetet, då konsumenten numera har fler produktalternativ inom 
samma varumärke och produktkategori. Steg fyra har valts att studera då författarna vill 
undersöka varför konsumenter väljer just en specifik produkt vid köptillfället och vad beslutet 
grundar sig i.   
 
Nedan presenteras samtliga steg i fem-stegsmodellen för att bidra till en övergripande förståelse 
för konsumentköpprocessen, dock fokuserar studien enbart på steg tre och fyra baserat på 
ovanstående argument.   
 
Steg 1. Problemerkännande: I steg ett upptäcker konsumenten ett behov eller problem som måste 
tillfredsställas. (Kotler & Keller, 2012) 
 
Steg 2. Informationssökning: I detta steg söker konsumenten efter information om tjänsten eller 
produkten som finns på marknaden, för att ta reda på eventuella för- och nackdelar. (Kotler & 
Keller, 2012) 
 
Steg 3. Utvärdering av alternativ: I steg tre utgår konsumenten efter de behov som individen har 
och undersöker hur de olika alternativen uppfyller dessa behov. Konsumenten tar även i detta 
steg hänsyn till attribut och attityder. Olika attityder står för konsumentens gynnsamma eller 
ogynnsamma utvärderingar, känslor och tendenser gentemot en tjänst eller produkt. I 
utvärderingen av alternativen utgår konsumenten från tre faktorer:  
1. Konsumenten vill tillfredsställa ett behov. 
2. Konsumenten söker vissa förmåner med en tjänst eller produkt. 
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3. Konsumenten ser att de olika alternativen har olika förmågor att tillfredsställa behovet. 
(Kotler & Keller, 2012) 
 
Steg 4. Köpbeslut: Efter att ha utvärderat de olika alternativa tjänster och produkter som finns på 
marknaden, bestämmer konsumenten sig för det mest passande alternativet som ska tillfredsställa 
behovet. (Kotler & Keller, 2012) 
 
Steg 5. Efterköpsbeteende: I det sista steget visar konsumenten sina känslor och tankar kring 
tjänsten eller produkten efter ett genomfört köp. (Kotler & Keller, 2012) 
 
3.3.2 Konsumentens karakteristika 
För att erhålla en djupare förståelse för de faktorer som kan påverka en konsument fram till att 
ett köp genomförs, har författarna valt att studera Kotler och Kellers (2008) modell kring 
konsumentens karakteristika. Författarna har valt att fokusera på personliga och sociala faktorer, 
då dessa har högst relevans för studien eftersom det är generation Y som studeras och då 
generationen värdesätter social acceptans samt livsstil (Lazarevic, 2012; William & Page, 2011). 
De kulturella faktorerna anser författarna vara utanför studiens ramar då 
fokusgruppsmedlemmarna, enligt författarna, har relativt lik kulturell bakgrund och social klass, 
vilket därmed inte kommer att bidra till avgörande och oliksinnade infallsvinklar. De 
psykologiska faktorerna tror författarna kommer att vara svåra att studera genom enbart 
fokusgrupper. En djupgående analys och observationer krävs för att få en djupare förståelse av 
dessa faktorers påverkan på gruppmedlemmarnas köpbeteende. 
 
Figur 6. Konsumentens karakteristika   
Källa: Kotler & Keller 2008, s.240  
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3.3.2.1 Sociala faktorer  
De sociala faktorerna såsom grupptillhörighet, familj och social status har en stark påverkan på 
konsumenters köpbeteende. Grupptillhörighet står oftast för den sociala grupp som en individ 
tillhör och de val individen gör för att bli accepterad av denna grupp. Den position en individ tar 
i en grupp och vilken status individen har utgör den faktor som handlar om social status. 
Familjen har till sist en stark påverkan eftersom konsumenter har en tendens att lyssna på vad 
familjemedlemmar har för åsikter inför ett köp av en tjänst eller produkt. (Kotler & Keller, 2008)  
 
3.3.2.2 Personliga faktorer  
De personliga faktorerna är djupare rotat hos konsumenten och påverkar till hög grad 
konsumentens köpbeteende. De personliga faktorerna inkluderar bland annat ålder och livscykel, 
sysselsättning, livsstil samt personlighet och självbild. Företag har större chans att påverka 
konsumenters personliga faktorer eftersom de är mer snabbrörliga och kan lättare förändras än de 
kulturella, sociala och psykologiska faktorerna. (Kotler & Keller, 2008)  
 
3.4 Generation Y  
Då studien endast fokuserar på generation Y är det av hög relevans att undersöka hur denna 
generation karakteriseras och beskrivs. Detta för att underlätta analysen av den framtagna 
empirin samt ge läsaren en förståelse för generationens beteende. Det finns mycket befintlig 
forskning kring generation Y och författarna har valt att studera ett flertal forskare för att på så 
sätt erhålla en så trovärdig beskrivning av generationen som möjligt.  
 
Generation Y, födda år 1982-1999, är starkt påverkad av digital teknologi då de har vuxit upp 
under en period då de regelbundet varit uppkopplade till omvärlden genom digital teknologi. 
Jämfört med andra generationer har generation Y en större teknologisk kunskap (Eisner, 2005), 
både i själva användandet och utnyttjandet av teknologin (Hultén et al., 2011). Individer 
tillhörande generation Y känner sig bekväma med virtuella relationer och de beskrivs ofta som 
beroende av sociala medier (Mooney, Wright & Higgins, 2010).  
 
Generation Y är kommunikativt inriktade, vilket skapar nya konsumtions- och livsstilsmönster. 
Enligt Marsden (2009) har omgivningen en stor betydelse för generation Y:s köpbeslut då 
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beslutet grundar sig i frågor som vem är jag, vilken grupp vill jag tillhöra och vad vill jag framstå 
som.  
 
Individualisering är ett starkt kännetecken för generation Y och generationen anses ofta uppleva 
en mer personlig frihet utan begränsningar samt formar sitt liv mer individuellt och självständigt 
(Hultén et al., 2011). Enligt Williams och Page (2011) är generation Y karakteriserad av 
livsstilar och image och det är genom dessa attribut som de visar vilka de är. Generation Y är 
uppvuxna med att produkter har ett eget varumärke och generationen ser därför flera produkter 
som en förlängning av sig själva och antar varumärkens värde som sina egna (Novak, Thach, & 
Olsen, 2006). Noble, Haytko och Phillips (2009) menar även att generation Y vill konsumera 
produkter som stämmer överens med deras bild av sig själva och sitt ideal.  
 
3.4.1 Generation Y:s informationsfilter  
Enligt Gordiner, Morton och Stone et al., (i Bennett et al., 2006) är generation Y den generation 
som är lättast att nå via marknadsföring då de har blivit exponerade för en stor mängd av medier 
och reklam under hela livet. Eftersom att generationen ständigt nås av mängder av reklam har de 
utvecklat ett kritiskt tänkande och på ett naturligt sätt kan sålla bort bland stora mängder av 
information. På grund av denna förmåga att sålla bort information och det kritiska tänkandet 
hävdar forskare att generation Y inte påverkas i lika stor utsträckning av klassiska 
reklamannonser. (Crustinger et al., 2009; Kotler & Keller, 2008) Vidare anses generation Y vara 
skeptiska till produkter vilka de inte uppfattar som ärliga och tillräckligt intressanta (Hultén et 
al., 2011).  
 
Parment och Frödin (2008) menar att eftersom generation Y har haft möjlighet att välja mellan 
olika alternativ under sin uppväxt har de utvecklat olika strategier för att välja och därmed lärt 
sig att alla val inte måste göras. Vidare menar författarna att generation Y har stora 
valmöjligheter avseende olika inköpskanaler, varor och varumärken, men att de ofta återkommer 
till det som de tidigare valt. Generationen väljer därmed aktivt att inte välja.  
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3.5 Utarbetad modell 
Följande modell har som syfte att summera den teoretiska referensramen och öka förståelsen för 
hur teorin kan kopplas samman till studiens syfte och forskningsfråga. Den utarbetade modellen 
nedan har tagits fram av författarna i syfte att förstå hur grön förpackningsfärg kan påverka 
generation Y:s köpbeteende. Modellen avser även att förklara de interna och externa faktorer 
som ligger bakom generationens köpbeteende. Modellen har som avsikt att styra studiens 
empiriska resultat och analys.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 7. Utarbetad modell 
 
Den utarbetade modellen har framtagits utifrån den forskningsfråga som ställts och författarna 
har valt att inkludera de huvudbegrepp som forskningsfrågan innefattar. Utgångspunkten i 
modellen är grön förpackningsfärg då studiens syfte är att undersöka hur denna färg kan påverka 
generation Y:s köpbeteende. Modellens andra block är generation Y:s köpbeteende som 
inkluderar steg tre och fyra i konsumentköpprocessen; utvärdering av alternativ och köpbeslut. 
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Detta block är i sin tur sammankopplat med externa och interna faktorer. Dessa faktorer ökar 
förståelsen för hur generationens köpbeteende ser ut och hur faktorerna påverkar hur individerna 
väljer att konsumera. De externa faktorerna består av sockertrenden och social karakteristika, då 
dessa underfaktorer påverkar generation Y genom deras omgivning och kan ha en inverkan på 
hur grön förpackningsfärg uppfattas. De interna faktorerna består av individualism och personlig 
karakteristika. Generation Y beskrivs som en individualistisk generation med starka personliga 
drivkrafter och därför kan dessa underfaktorer ha en påverkan på generationens köpbeteende när 
de ser grön förpackningsfärg.  
 
Viktigt att poängtera är att författarna inte vill söka efter ett orsak- och effektsamband, utan 
snarare undersöka kopplingen mellan huvudbegreppen: grön förpackningsfärg, generation Y:s 
köpbeteende samt externa- och interna faktorer. Vad gäller modellens design har författarna valt 
att utforma de två huvudblocken, grön förpackningsfärg och generation Y:s köpbeteende, som 
rektangulära figurer. De externa och interna faktorerna påverkar generation Y:s köpbeteende och 
illustreras därmed med cirklar i modellen för att förtydliga deras inverkan på ett av 
huvudbegreppen, köpbeteendet.  
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4. Empiriskt resultat  
Följande kapitel ger en sammanfattning av resultatet av de två genomförda fokusgrupperna. 
Författarna har valt att enbart presentera det mest betydelsefulla kommentarer som framkom vid 
fokusgruppsdiskussionerna. Det kommande kapitlet är strukturerat efter författarnas utarbetade 
modell som presenterades i det tredje kapitlet.  
 
4.1 Fokusgruppernas karaktär  
Av de sexton gruppmedlemmarna var det en jämn fördelning mellan kvinnor och män. 
Åldersspannet var mellan 20-27 år med personer födda år 1988-1995 och således täcktes 
generationen till stor del med tanke på att studien ämnar undersöka generation Y vid Lunds 
universitet. Samtliga efternamn på gruppmedlemmarna har tagits bort då studien kommer att 
publiceras på internet. Dock godkände gruppmedlemmarna att deras förnamn används i studien.  
 
I fokusgrupp ett var stämningen god och samtliga gruppmedlemmar visade på ett stort 
engagemang och intresse för fokusgruppens ämne. Merparten av gruppmedlemmarna tog 
initiativ till utförligare svar och exemplifierade med tidigare erfarenheter. Fyra 
gruppmedlemmar, två kvinnor och två män, visade på extra engagemang och lät inte andra 
påverka deras svar. En kvinna var mer tillbakadragen, men svarade utförligt på frågor när 
samtalsledaren specifikt ställde frågor till henne. Överlag krävdes få följdfrågor till 
gruppmedlemmarna och samtalsledaren hade en mer passiv roll i och med att 
gruppmedlemmarna var självgående i sin diskussion. 
 
Fokusgrupp två, däremot, visade på mindre engagemang och samtalsledaren hade en större roll i 
diskussionen då fler följdfrågor behövde ställas för att diskussionen skulle fortlöpa. Ett flertal 
gruppmedlemmar svarade med korta svar som “jag håller med” och samtalsledaren fick åtskilliga 
gånger be dem utveckla svaren för att erhålla en djupare förståelse av deras tankar. Fyra 
gruppmedlemmar, tre kvinnor och en man, visade dock på mer engagemang än de andra då de 
tog egna initiativ utan att få frågan direkt riktad till sig. De fyra resterande gruppmedlemmarna 
svarade relativt utförligt när samtalsledaren tilldelade dem en fråga. Stämningen i gruppen var 
god och gruppmedlemmarna visade respekt för varandra genom att lyssna och reflektera över 
varandras åsikter och tankar. 
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4.1.1 Fokusgruppernas medlemmar 
I tabellerna nedan presenteras fokusgruppernas medlemmar med förnamn, kön och födelseår.  
 
Fokusgrupp 1 
  
Namn Kön Födelseår 
Viktor  Man 1988 
Jonathan  Man 1992 
Philip  Man 1989 
Calle Man 1990 
Nils  Man 1991 
Emma  Kvinna 1993 
Rebecka  Kvinna 1989 
Isabelle  Kvinna  1991 
 
Tabell 1: Deltagare i fokusgrupp 1 
 
Fokusgrupp 2 
  
Namn Kön Födelseår  
Charlie  Man  1992 
Leo   Man  1991  
Olle   Man  1992  
Nicole   Kvinna 1991  
Mathilde  Kvinna 1994  
Sofia  Kvinna  1995  
Sara  Kvinna  1993  
Tova  Kvinna  1995  
 
Tabell 2: Deltagare i fokusgrupp 2 
 
4.2 Resultat av experiment  
Syftet med experimentet var att undersöka vilka associationer gruppmedlemmarna har till de 
olika livsmedelsförpackningarna. Experimentet resulterade inte i ett tydligt mönster utan 
gruppmedlemmarna hade relativt spridda associationer. Vissa mönster, å andra sidan, kunde 
utläsas utifrån experimentet där majoriteten av gruppmedlemmarna associerade 
originalprodukterna till socker. Exempel på återkommande associationer till originalprodukterna 
var “socker”, “sött”, “onyttigt” och “farligt”, men också associationer som “barndom”, 
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“klassiskt” och “original”. Andra associationer som var mer spridda var “svensk natur”, 
“mellanmål”, “helg”, “industri” och “plastigt”.  
 
Gruppmedlemmarna som såg produkterna med de gröna inslagen på livsmedelsförpackningarna 
visade ett tydligare mönster i de associationer som skrevs ner. Majoriteten var eniga om att 
produkterna var onyttiga och associationer som “socker”, “sötningsmedel”, “onödigt” och 
“äckligt” var återkommande. Till skillnad från originalförpackningarna skrev 
gruppmedlemmarna ner associationer som “Vill leva sundare men lyckas inte riktigt”, “fejk-
marknadsföring?”, “Lättsockrat/osötat, vad är det? - Det finns ju ändå socker!” och “Vill få 
folk att tro att det är ett nyttigt alternativ”.  
 
Fokusgruppsmedlemmarna fick granska tre olika produkter, där originalförpackningen och den 
grönfärgade förpackningen visades upp. Det visades ett tydligt mönster på att majoriteten skulle 
välja originalförpackningen. I fokusgrupp ett var dock fler gruppmedlemmar intresserade av de 
utvidgade grönfärgade livsmedelsförpackningarna jämfört med i fokusgrupp två. Nämnvärt är att 
gruppmedlemmarna i båda fokusgrupperna hade en jämnare fördelning vad gäller BOB 
lingonsylt vid valet mellan de två olika förpackningarna. Nedanstående tabeller, se presenterar de 
val som gruppmedlemmarna gjorde i respektive fokusgrupp.   
 
Fokusgrupp 1 
  
Produkt Originalprodukt Utvidgad grönfärgad produkt 
Coca-Cola 5 3 
Risifrutti 6 2 
Lingonsylt 5 3 
 
Tabell 3: Val av produkter i fokusgrupp 1  
 
Fokusgrupp 2 
  
Produkt Originalprodukt Utvidgad grönfärgad produkt 
Coca-Cola 8  0 
Risifrutti  7 1 
Lingonsylt 4 4 
 
Tabell 4: Val av produkter i fokusgrupp 2  
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4.3 Grön förpackningsfärg  
Samtliga gruppmedlemmar är överens om att förpackningsfärg har en påverkan på deras val av 
livsmedelsprodukter, antingen medvetet eller omedvetet. Båda fokusgrupperna antydde att 
förpackningsfärg är betydande men att det skiljer sig beroende på vilken produkt det handlar om. 
Dock anser de att förpackningen ska se trovärdig och rimlig ut i sin utformning. För mycket grön 
färg kan skapa en motsatt effekt och en gruppmedlem uttryckte att för mycket grön 
förpackningsfärg kan ”stjälpa företaget snarare än att hjälpa”. Ett flertal av medlemmarna 
uttryckte även att färg har en starkare påverkan än text på livsmedelsförpackningar, då mycket 
text kan skapa en osäkerhet kring produkten.  
 
“Jag tror att färg spelar stor roll, vissa färger känns fräschare och bättre att köpa” 
 - Rebecka, 26 
 
“Färger har starkare påverkan på mig, för mycket text är jobbigt och man känner sig lurad.”  
- Calle, 25 
 
Vid val av produkter som gruppmedlemmarna köper mindre frekvent, anser de att färg har en 
större betydelse. De själva tror att de påverkas mer av förpackningsfärg när de inte har några 
specifika vanor och är därmed mer mottagliga för att prova nya alternativ.  
 
“Jag tycker att det beror på vilken produkt det är. Jag påverkas av färgen grön på vissa 
produkter, till exempel sådana produkter som man inte köper så ofta” 
 - Leo, 24  
 
Majoriteten av fokusgruppsmedlemmarna i fokusgrupperna var överens om att färgen grön har 
en positiv inverkan på produkten och att de utvidgade grönfärgade livsmedelsförpackningarna 
känns mer hälsosamma och fräscha. Det förtydligades när gruppmedlemmarna fick se båda 
förpackningarna samtidigt och de uttryckte att de utvidgade grönfärgade förpackningarna var 
mer tilltalande än originalprodukterna ur ett hälsoperspektiv. Däremot uttryckte flera 
gruppmedlemmar att de associerade färgen grön med ekologiska produkter snarare än produkter 
med mindre socker, vilket enligt gruppmedlemmarna skapar en viss förvirring.  
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“Jag fick mycket associationer som nyttigt, fräsch och nytt. Jag tror att det var den gröna färgen 
som bidrog till dessa associationer.”  
- Nils, 24 
 
“När man jämför originalprodukten med den gröna produkten ser den gröna förpackningen 
nyttigare ut.”  
- Isabelle, 24 
 
Däremot rådde en viss skepticism i båda fokusgrupperna kring färgen grön och om de utvidgade 
grönfärgade livsmedelsförpackningarna verkligen är ett hälsosammare alternativ. Samtliga var 
överens om att de utvidgade grönfärgade livsmedelsförpackningarna ser mer hälsosamma ut, 
men att det är ett marknadsföringsknep och att de känner sig lurade. Eftersom 
gruppmedlemmarna anser att produkterna från början är relativt ohälsosamma har de svårt att ta 
till sig den gröna färgen på förpackningen. De uttryckte dock att det även här var betydande 
vilken produkt det handlar om. Var det en produkt som hade valts som en mer nyttigt produkt 
kunde de tänka sig att välja det utvidgade grönfärgade alternativet, exempelvis Pågen 
Lingongrova och BOB lingonsylt. Däremot om produkten valts som en “unna-mig produkt”, som 
Coca-Cola, var motivet att välja det utvidgade grönfärgade alternativet inte lika stort. En 
gruppmedlem uttryckte specifikt att om han skulle äta något ohälsosamt, kunde han lika gärna 
äta originalprodukten.  
 
“Vid första anblick tror jag att jag tycker att de gröna produkterna känns mest hälsosamma, men 
jag vet ju vad det är för produkter och vid mer eftertanke känns det inte så hälsosamt ändå.” 
 - Leo, 24  
 
“Klart att grönt känns fräscht och nyttigt men jag känner mig lite lurad. Det känns som om 
företagen vill fånga in kunder. Jag blir mer kritisk till produkter med grönt eftersom man vet att 
produkterna är söta ändå.”   
- Sara, 20 
 
 
4.4 Generation Y:s köpbeteende  
4.4.1 Utvärdering av alternativ och köpbeslut  
Vid diskussion kring fokusgruppsmedlemmarnas köpbeteende och hur de väljer bland olika 
alternativ på livsmedelsmarknaden, frågade samtalsledaren vad som var viktigast vid val av 
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produkt. Tre betydande faktorer var återkommande: pris, kvalitet och vanor. Färg på förpackning 
var således ingen avgörande faktor vid utvärdering av alternativ. En gruppmedlem påpekade 
även att nu som student ligger mest fokus på produkters pris och att man är mindre mottaglig av 
att påverkas av färger, vilket förmodligen kommer att förändras efter studie åren. Vidare 
poängterade gruppmedlemmen att betydelsen av färger samt produkters design kommer att få en 
större påverkan i framtiden.  
 
“Jag påverkas mycket av mina vanor och är det en ny produkt jag ska köpa tittar jag mycket på 
pris.” 
 - Rebecka, 26  
 
För att erhålla en djupare förståelse för medlemmarnas köpbeteende diskuterades 
marknadsföringens roll vid val av livsmedelsprodukt. Båda fokusgrupperna diskuterade att 
marknadsföring bör hållas på en rimlig nivå gällande livsmedelsprodukter, då det annars kan 
uppfattas som att företagen måste övertyga och lura konsumenter till köp. De två fokusgrupperna 
var även överens om att marknadsföring har betydelse, men till vilken utsträckning beror 
återigen på vilken typ av produkt det gäller. Vidare anser ett flertal gruppmedlemmar att uppväxt 
och vanor kan ha en större påverkan än marknadsföring vid val av livsmedelsprodukter.  
 
“När jag ska köpa standardvaror påverkas jag inte av marknadsföring, jag har mina märken 
som jag gillar. Om det är något nytt jag ska köpa tror jag att marknadsföring påverkar mig 
mer.” 
- Viktor, 26 
 
Vidare nämnde flera gruppmedlemmar att de någon gång har förbisett marknadsföring då de 
anser att reklamen inte stämmer överens med varumärket och produkten som marknadsförs. Det 
diskuterades att om man som konsument redan har accepterat ett varumärke har 
marknadsföringen större chans att påverka konsumenten, vilket gör att trovärdigheten för 
varumärket och produkten ökar. Är ett varumärke förknippat med “ohälsosamma” produkter har 
gruppmedlemmarna svårt att acceptera och tro på marknadsföringen kring en ny utvidgad 
“hälsosam” produkt från samma varumärke. Exempelvis uttryckte flera gruppmedlemmar att de 
har svårt att tro att Coca-Cola Life är en nyttig produkt eftersom de har starka associationer till 
Coca-Cola som en onyttig dryck och som ett ohälsosamt varumärke.  
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“Jag förbiser de flesta livsmedelsprodukter då vi har känslor till själva kärnprodukten. Kommer 
ett varumärke som har en produkt med mycket socker med ett “hälsosammare” alternativ, 
kommer jag ändå bara associera till originalprodukten och tänka att den “gröna” produkten 
egentligen inte är så hälsosam.”  
- Nicole, 24 
 
 
Utifrån befintlig teori kring generation Y:s informationsfilter och kritiska tänkande, öppnade 
samtalsledaren en diskussion kring huruvida fokusgruppsmedlemmarna sållar bort information. 
Samtliga gruppmedlemmar ansåg sig själva som kritiska till marknadsföring och att de ofta sållar 
bort information som inte verkar trovärdig. Det diskuterades livligt att det är den ökade 
exponeringen av reklam som bidragit till det kritiska synsättet. En gruppmedlem beskrev att hon 
tog till sig betydligt mer av marknadsföring när hon var yngre. Nu när det finns reklam överallt 
ser hon sig själv som mindre mottaglig.  
 
“Jag tror att vi är tränade att sålla bort viss information eftersom vi bombas med information 
varje dag via sociala medier etc.”   
- Sara, 22 
 
Gruppmedlemmarnas köpbeslut grundar sig i liknande attribut som togs upp gällande 
utvärdering av alternativ. För de flesta gruppmedlemmar grundade sig köpbeslutet på priset och 
kvaliteten på produkten samt utifrån deras vanor. Det rådde även en konsensus om att det är 
viktigt att man som konsument kan lita på produkten och varumärket.  
 
“Jag jämför alltid pris och kollar vad som är billigast, men jag köper ofta det vi alltid har haft 
hemma.” 
- Olle, 23 
 
4.5 Externa faktorer 
4.5.1 Sockertrenden  
I syfte att starta en diskussion kring hälsotrenden, med fokus på socker, frågade samtalsledaren 
om gruppmedlemmarna var medvetna om McDonald’s nya bakgrundsfärg på deras logotyp. Det 
visade sig att få visste om detta men att många hade starka åsikter och tankar kring den nya 
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gröna färgen. Det rådde en övertygelse om att McDonald’s bytt bakgrundsfärg som ett försök att 
uppfattas som mer hälsosamma med mer ekologiska produkter. Däremot var de flesta skeptiska 
och ansåg att förändringen av logotypen kändes mer som ett försäljningsknep.  
 
“Jag tror att det är ett marknadsföringsknep. McDonald’s jobbar i motvind just nu och färg är 
inget löfte.” 
 - Mathilde, 21 
 
Utöver McDonald’s är det ett flertal andra företag som har utvidgat sitt sortiment för att anpassa 
sig till sockertrenden. Fokusgruppsmedlemmarna diskuterade studiens sex produkter, alla med 
ett utvidgat alternativ, och deras ställningstagande till företagens anpassning. Det rådde en 
överensstämmelse i fokusgrupperna angående att gruppmedlemmarna kände en brist på 
trovärdighet när varumärken som associeras som “ohälsosamma” lanserar “hälsosamma” 
produkter. Ju mer en produkt marknadsförs som hälsosam, desto mer skeptiska uttryckte 
gruppmedlemmarna att de blir. Dock var åsikterna spridda huruvida själva anpassningen var 
positiv eller negativ. Majoriteten av gruppmedlemmarna uttryckte negativa åsikter och ansåg att 
företagen försöker lura konsumenterna i vinstsyfte.  
 
“Jag tycker att det är ett fult knep för att försöka sälja mer.”  
- Charlie, 23 
 
“Jag tycker att trenden i sig är bra, men att det har gått för långt. Jag litar inte på något längre, 
alla varumärken kommer med nya alternativ och jag tror inte på konceptet. Jag hänger inte med 
och jag litar inte på någonting. Jag tror det kan slå tillbaka och att jag hellre köper 
originalprodukten eller inget alls.” 
 - Nils, 24 
 
Dock fanns det gruppmedlemmar som menade att denna anpassning är positiv då det härstammar 
från något gott, att företagen lyssnar på konsumenternas nya krav. Ytterligare uttryckte en 
gruppmedlem att företagens anpassning med ett utvidgat och mer “hälsosamt” sortiment är 
nödvändigt för att behålla sin kundbas och inte förlora sina kunder till andra varumärken.    
 
“Om varumärket inte har det jag vill ha, kommer jag byta varumärke och företagen vill ju att jag 
ska stanna. Så jag gillar de utvidgade produkterna.”  
- Jonathan, 23 
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Huruvida sockertrenden har påverkat fokusgruppsmedlemmarnas konsumtion var samtliga 
överens om att trenden har förändrat deras konsumtionsvanor. Samtliga gruppmedlemmar 
menade att det är svårt att undgå att bli påverkad av trenden då den är utbredd i det svenska 
samhället. Gruppmedlemmarna diskuterade att deras medvetenhet och kunskap kring livsmedel 
och dess innehåll har ökat, vilket innebär att de idag undviker produkter som de tidigare 
konsumerat. De uttryckte även ett intresse av att veta vad den mat de köper innehåller och 
kommer ifrån.   
 
“När jag var liten tog jag alltid ketchup på min köttfärssås, men nu gör jag aldrig det. Jag 
behöver inte det där extra sockret. Så jag har definitivt blivit mer medveten på grund av 
sockertrenden.” 
 - Rebecka, 26  
 
4.5.2 Social karakteristika  
Samtliga fokusgruppsmedlemmar var överens om att samhället har en stor påverkan på deras 
konsumtionsval. Dock anser de att familj och vänner har störst inflytande på deras 
konsumtionsval. En av gruppmedlemmarna uttryckte att det är hennes familj som skapade 
hennes varumärkeslojalitet och att det lagt grunden till de produkter som hon väljer att 
konsumera idag.  
 
“Jag köper de produkter som jag är van att ha hemma. Vi hade alltid Felix ketchup hemma så 
jag skulle aldrig köpa Heinz nu.”  
- Rebecka, 26 
 
Vänner påverkar gruppmedlemmarnas konsumtionsval då de inspirerar varandra och byter 
information om olika produkter. En av gruppmedlemmarna uttryckte citatet “man blir som man 
umgås”. Gruppmedlemmarna känner en stark tillförlitlighet till sina vänner och de kan ha en 
starkare påverkan än marknadsföring gällande val av livsmedelsprodukter. Vidare uttryckte ett 
flertal gruppmedlemmar att de ibland väljer produkter för att bli socialt accepterade av sin 
omgivning och för att framstå på ett visst sätt.  
 
“Kompisar bli man inspirerad av och det är för mig starkare än marknadsföring.”  
- Sara, 22 
46 
“Jag köper exempelvis Vitamin Well för att framstå som mer seriös istället för att köpa en Coca-
Cola.”  
- Olle, 23 
 
4.6 Interna faktorer  
4.6.1 Individualism 
Samtliga gruppmedlemmar ser sig själva som individer där deras tankar och åsikter speglar deras 
konsumtionsval. En gruppmedlem nämnde att hon alltid köper det hon vill och det hon själv 
tycker om. Däremot har majoriteten av gruppmedlemmarna flera gånger köpt produkter för att 
framstå på ett visst sätt och ibland undgått att köpa en produkt som inte matchar deras egen bild 
av dem själva.  
 
“Jag vill inte tro att jag ändrar mig inför mina vänner men tror att jag undermedvetet vill 
framstå på ett visst sätt genom min matkasse.” 
 - Nils, 24 
 
4.6.2 Personlig karakteristika  
Samtliga fokusgruppsmedlemmar uttryckte att deras livsstil och personlighet speglar deras 
konsumtion. En av gruppmedlemmarna menade att en konsuments intressen har en avgörande 
roll för konsumtionsvalen. Gruppmedlemmarna var överens om att de följer sina egna tankar och 
känslor vid val av produkter de ofta köper, men att vid köp som görs mer sällan är de mer 
mottagliga av råd och åsikter från andra. En av gruppmedlemmarna uttryckte även att hennes 
moral speglar konsumtionsvalen, då hon exempelvis alltid försöker köpa ekologiska alternativ då 
det känns som det enda rätta. Slutligen uttryckte majoriteten av fokusgruppsmedlemmarna att 
vanor har en stor inverkan på vilka livsmedelsprodukter de väljer att konsumera. 
 
“Jag tror det är vår konsumtion som speglar vår personlighet på bästa sätt. Min matkasse 
speglar verkligen vem jag är och vilken livsstil jag har.”  
- Viktor, 26 
 
“Jag tror att familj och vänner har en stor påverkan, men jag tror även att mina vanor har en 
stor betydelse.”  
- Nils, 24 
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5. Analys  
I detta kapitel analyseras det empiriska resultat, som presenterades i föregående kapitel, vilket 
sedan jämförs med författarnas utarbetade modell som framtagits baserat på tidigare insamlad 
teori. Kapitlet avslutas med en modifierad utarbetad modell för att förtydliga relevansen av 
modellens olika delar.  
 
5.1 Svåra att nå genom grön förpackningsfärg   
Den grupp i samhället som författarna valt att avgränsa studien till är generation Y som enligt 
Parment & Frödin (2008) ständigt blivit utsatta för exponering av marknadsföring. Detta har lett 
till att de har utformat ett kritiskt tänkande och de är duktiga på att sålla bort information. 
Studien visar att gruppmedlemmarna ställer sig tveksamma till marknadsföring kring grön 
förpackningsfärg som uppkommit genom sockertrenden. Detta indikerar på att 
fokusgruppsmedlemmarna tillhör en kräsen generation och själva bestämmer vad de vill tro på, 
vilket genomsyrar följande analys.  
   
Samtliga fokusgruppsmedlemmar antyder en förståelse av att företag använder färgen grön som 
ett försök till att profilera och marknadsföra sina produkter som mer hälsosamma. Dock framgår 
det att gruppmedlemmarna har svårt att ta till sig grön förpackningsfärg på livsmedel som 
innehåller mindre socker, vilket gör dem svåra att nå. Studien antyder att gruppmedlemmarna har 
en generell syn på att företag använder sig av grön förpackningsfärg som ett knep för att locka 
konsumenter till att konsumera mer. De flesta gruppmedlemmarna uttrycker knepet som en typ 
av falsk marknadsföring. Detta stämmer väl överens med Fregert och Jonungs (2010) syn på 
generation Y, som uttrycker att generationen ständigt blivit exponerad av marknadsföring och 
därför utvecklat ett kritiskt tänkande kring de konsumtionsval de ställs inför. Studien indikerar på 
att gruppmedlemmarna använder sitt kritiska tänkande extra flitigt när det kommer till utvidgade 
grönfärgade livsmedelsförpackningar från varumärken som, enligt gruppmedlemmarna, 
associeras som mer ohälsosamma. Då majoriteten av gruppmedlemmarna såg studiens framtagna 
produkter som relativt ohälsosamma, uttryckte de en svårighet att ta till sig att det “nyttiga” och 
grönfärgade alternativet skulle vara ett hälsosammare alternativ, då den kommer från en onyttig 
originalprodukt. Däremot produkter som bröd, ketchup och lingonsylt anser gruppmedlemmarna 
vara “icke unna-mig” produkter och mindre ohälsosamma. Vid val av dessa produkter är 
48 
gruppmedlemmarna mer benägna att välja det utvidgade alternativet. Orsaken skulle kunna vara 
att dessa produkter konsumeras dagligen och därför är det av större vikt för gruppmedlemmarna 
att välja en produkt med bra innehåll. Ett tydligt exempel är att en av gruppmedlemmarna menar 
att vid köp av Coca-Cola, som redan anses som en ohälsosam produkt, har innehållet inte lika 
stor betydelse då produkten ändå inte konsumeras i lika stor utsträckning som exempelvis bröd 
och sylt.  
 
Författarna antyder att gruppmedlemmarnas kritiska tänkande, i kombination med typ av 
produkt, speglar mottagandet av grön förpackningsfärg. Vidare kan färgen på en produkts 
förpackning ha olika inverkan på gruppmedlemmarna beroende på om det är en produkt som de 
köper mer eller mindre frekvent. De produkter som gruppmedlemmarna köper på rutin har de 
mindre benägenhet till att påverkas av den gröna färgen. Vidare visar studien på att 
fokusgruppsmedlemmarna har lättare för att ta till sig grön förpackningsfärg om produkten inte 
är känd sedan tidigare. Hultén et al., (2011) menar att förpackningen är det viktigaste uttrycket i 
synliggörandet av ett varumärke och skapar intresse hos kunden, vilket indikerar på att om 
gruppmedlemmarna inte känner till produkten sedan tidigare skulle förpackningsfärgen kunna ha 
en större betydelse.  
 
5.2 Förvirring kring färgen grön  
Ur fokusgrupperna kan utläsas att samtliga gruppmedlemmar starkt associerar färgen grön med 
ord som fräscht och hälsosamt, vilket stämmer överens med Kotler och Keller (2012) som menar 
att färgen grön har fått mer associationer till hälsosamma attribut. Dessa starka associationer som 
gruppmedlemmarna har till färgen grön går i linje med Hulténs et al., (2011) teori kring att 
färgval på förpackningar kan bidra till starka associationer. Gruppmedlemmarna uttryckte dock 
att färgen grön främst ger dem associationer till ekologiska produkter. Det faktum att färgen grön 
idag används på förpackningar till både ekologiska livsmedelsprodukter och till produkter med 
mindre socker, kan därmed skapa förvirring bland gruppmedlemmarna. Författarna ser detta som 
en möjlig förklaring till varför så få gruppmedlemmar väljer de gröna produkterna. Har 
konsumenten i fråga redan starka associationer till ekologiska produkter, och brukar välja bort 
dessa på grund av ett för högt pris, finns det därmed en risk att konsumenten även förbiser 
förpackningar med gröna inslag på livsmedel som innehåller mindre socker.  
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5.3 Trovärdigheten påverkar  
Utöver gruppmedlemmarnas kritiska tänkande kan identifieras att de även kräver en hög 
trovärdighet för att de ska ta till sig reklam, för att sedan välja och köpa en specifik produkt. 
Evans et al., (2009) menar att den attraktivitet och trovärdighet företaget har som lägger fram 
information speglar de värde informationen får kring produkten. Utifrån 
fokusgruppsdiskussionerna identifierar författarna att denna teori stämmer överens med det 
empiriska resultatet, då gruppmedlemmarna avstår från att köpa en produkt om den inte känns 
trovärdig. Detta styrks även av Hulténs et al., (2011) teori kring att generation Y anses vara 
skeptiska till produkter vilka de inte uppfattar som ärliga. Gruppmedlemmarna diskuterade att 
olika varumärken och dess produkter har olika trovärdighetsgrad. Diskussionen resulterade i att 
trovärdigheten speglar den acceptans gruppmedlemmarna har för en viss produkt. Studien 
indikerar på att om gruppmedlemmarna tagit till sig ett varumärke och accepterar det, kommer 
de fortsättningsvis att även acceptera varumärkets utvidgade grönfärgade förpackningar. 
Exempelvis uttryckte en gruppmedlem att han inte har accepterat Coca-Cola som ett hälsosamt 
varumärke och därmed inte finner det trovärdigt att Coca-Cola Life hade varit ett hälsosammare 
alternativ. Dessutom påverkar mängden av marknadsföring hur trovärdig gruppmedlemmarna 
anser att produkten är. Studien visar på att gruppmedlemmarna uppfattar ett varumärke som 
mindre trovärdigt ju mer företaget marknadsför sina produkter som hälsosamma. Därmed antas 
det att gruppmedlemmarna anser att det känns mindre trovärdigt när varumärken behöver 
övertyga dem om att produkten är mer hälsosam.  
 
5.4 Köpprocessen - Färg påverkar undermedvetet 
Författarnas mål är att beskriva generation Y:s påverkan av grön förpackningsfärg. Den 
framtagna empirin analyseras utifrån Kotler och Kellers (2012) konsumentköpprocess, med 
fokus på steg tre, utvärdering av alternativ, och steg fyra, köpbeslutet. Författarna har kunnat 
identifiera viktiga attribut och attityder för gruppmedlemmarna, vilka kan komma att påverka 
deras köpbeteende.  
 
Med utgångspunkt från Kotler och Kellers (2012) konsumentköpprocess tittar konsumenter på 
olika attribut och attityder i utvärderingsfasen, där de bland annat söker efter vissa förmåner med 
en tjänst eller produkt. Med stöd från fokusgrupperna är förpackningsfärg inte ett betydelsefullt 
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attribut, utan pris och kvalitet ses som de främsta attributen vid val av livsmedelsprodukt. När 
gruppmedlemmarna står mellan alternativ på livsmedelsmarknaden lockas de inte av att köpa 
produkter på grund av förpackningsfärg, utan ett lågt pris och bra kvalitet är avgörande. Utifrån 
diskussionen som förts i fokusgrupperna avseende McDonald’s byte av bakgrundsfärg på 
logotypen, var det endast en gruppmedlem som var medveten om förändringen. Då McDonald’s 
är ett mycket välkänt varumärke är det intressant att det inte uppmärksammats av 
gruppmedlemmarna, vilket indikerar på att de inte uppfattar en sådan färgförändring vid 
varumärkeskommunikation. Trots detta var det självklart för gruppmedlemmarna att företaget 
hade bytt färg i syfte att uppfattas som mer hälsosamma. Den gröna färgen ger starka 
associationer till hälsa, men studien indikerar på att färgen snarare påverkar gruppmedlemmarna 
undermedvetet. De förstår meningen bakom beslutet av att byta färg men empirin visar trots det 
på ett oförändrat köpbeteende.   
 
Fokusgruppsmedlemmarna ser därmed inte förpackningsfärg som ett avgörande attribut vid 
utvärdering av livsmedelsalternativ, men på grund av de starka associationerna de har till färgen 
grön menar författarna att det finns en undermedveten påverkan. Detta gäller främst “icke unna-
mig” produkter, då produkterna är associerade till ett mer hälsosamt livsmedel. Vid val av dessa 
produkter finns det en möjlighet att gruppmedlemmarna undermedvetet påverkas av den gröna 
färgen och väljer det grönfärgade alternativet då de antar att det är en nyttigare produkt än 
originalprodukten. Denna uppfattning kan bero på de gröna inslagen på förpackningen. Detta 
antagande styrks av Gustafsson et al., (2014) som menar att färger undermedvetet påverkar 
utvärderingen av ett varumärke. Även Hultén et al., (2011) poängterar att sinnesintryck påverkar 
konsumenter omedvetet. Ytterligare styrks ovannämnda resonemang av studiens empiriska 
resultat, där hälften av gruppmedlemmarna valde det utvidgade grönfärgade alternativet gällande 
lingonsylt, vilket är en produkt som inte direkt är kopplad till en så kallad “unna-mig” produkt, 
enligt gruppmedlemmarna.  
  
Trots att gruppmedlemmarna inte uttryckte färg som ett betydelsefullt attribut vid val av 
livsmedelsprodukt framkom det ett högt engagemang kring betydelsen av färg på 
livsmedelsförpackningar. Detta skulle kunna indikera på att förpackningen i sig har en stor 
betydande roll vid val av livsmedelsprodukt. Därmed ställer sig författarna positiva till Kotler 
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och Kellers (2012) teori om att en produkts förpackning utgör det femte P:t, tillsammans med 
pris, plats, produkt och påverkan. Däremot stödjer författarna Melins (2006) teori om att en 
förpackning är en sekundär identitetsbärare och är därför en stödjande funktion i relation till 
varumärket.  
 
När gruppmedlemmarna når köpbeslutet har denna bestämt sig för att konsumera och det är de 
tidigare stegen i processen som ligger till grund för de beslut som fattas. Det är därmed den 
information som de tagit till sig som påverkar det beslut som tas, för om och hur konsumtion ska 
ske. 
5.5 Personlig- och social karakteristika påverkar  
Kotler och Keller (2008) beskriver i sin modell, konsumenters karakteristika, de faktorer och 
underfaktorer som påverkar konsumentens konsumtionsval. Utifrån de faktorer som författarna 
valt att studera, social och personlig karakteristika, analyseras hur dessa faktorer påverkar 
gruppmedlemmarnas köpbeteende.  
 
I den personliga karakteristikan ingår underfaktorer såsom ålder, livscykel, sysselsättning, 
livsstil, personlighet och självbild. Studien indikerar på att livsstil, personlighet och självbild är 
faktorer som i större grad påverkar gruppmedlemmarnas konsumtionsval. Detta går i linje med 
hur Williams och Page (2011) väljer att karaktärisera generation Y, där livsstilar och image är de 
attribut som speglar vilka individer de är. En av gruppmedlemmarna uttryckte exempelvis att hon 
brukar köpa en vattenflaska med fin förpackning för att matcha hennes image. Likaså menade ett 
flertal av gruppmedlemmarna att deras matkassar tydligt speglar deras livsstil och personlighet 
väl. Detta går i linje med Noble et al., (2009) som menar att generation Y vill konsumera 
produkter som stämmer överens med deras bild av sig själva och sitt ideal. Studien stämmer även 
överens med Hulténs et al., (2011) teori om att generation Y formar sitt liv mer individuellt och 
självständigt samt att de upplever en mer personlig frihet utan begränsningar. Studien styrker 
detta genom att författarna har identifierat att gruppmedlemmarna har personliga drivkrafter, 
såsom imageskapande, vid val av livsmedelsprodukt. Dessa personliga drivkrafter är vad som 
utmärker generationens individualistiska livsstil enligt Hultén et al., (2011).  
 
52 
Å andra sidan, har författarna funnit empiri som går emot Hulténs et al., (2011) teori kring 
generation Y:s individualistiska beteende. Studien indikerar på att social karakteristika har en 
starkare påverkan på fokusgruppsmedlemmarnas konsumtionsval. Detta framkom tydligt i 
fokusgrupperna då gruppmedlemmarna uttryckte en stark påverkan av vänner och familj vid 
konsumtion, samt en vilja om att bli socialt accepterad, vilket stämmer överens med den bild 
Kotler och Keller (2012) ger av social karakteristika. Likaså kan imageskapande, som tidigare 
nämnts, bero på att gruppmedlemmarna vill skapa sig en social status bland sin omgivning. En 
av gruppmedlemmarna uttryckte exempelvis att hon avstod från att köpa ett nyttigare, utvidgat 
alternativ då hon inte ville uppfattas som “den som är den”. Detta indikerar på att 
gruppmedlemmarna är måna om vad omgivningen tycker och hur andra personer uppfattar dem 
utifrån deras konsumtionsval. Därmed ställer sig författarna, med grund utifrån fokusgrupperna, 
tveksamma till Hulténs et al., (2011) teori kring att generation Y karakteriseras som 
individualistiska. Det bör dock tilläggas att kritiken enbart riktas mot individualism avseende 
livsmedelsprodukter, då det är dessa typer av produkter som studien undersöker. 
 
Ytterligare en koppling till att gruppmedlemmarna starkt påverkas av sin familj är genom deras 
köpvanor. Utifrån fokusgrupperna har författarna identifierat att gruppmedlemmarna väljer 
produkter som de konsumerat under i sin uppväxt. Därmed antyder författarna att 
gruppmedlemmarna inte påverkas i lika hög grad av grön förpackningsfärg vid vaneköp, då de 
blivit starkt påverkade av dessa produkter under sin uppväxt. Detta indikerar på att 
gruppmedlemmarna påverkas till större utsträckning av grön förpackningsfärg på 
livsmedelsprodukter som de köper mindre frekvent och som inte är baserat på deras vanor. 
Därför skulle det kunna innebära att visuella sensationer, såsom förpackningsfärg, har större 
betydelse på icke vaneköp. Författarna ställer sig därmed positiva till Parment och Frödins 
(2008) teori om att generation Y aktivt väljer att inte välja, då gruppmedlemmarna ofta 
återkommer till de livsmedelsprodukter som de tidigare valt. Dock skall tilläggas att ett vaneköp 
för en individ behöver inte vara det för en annan, vilket bör tas i beaktning. 
 
5.6 Ökad medvetenhet kring sockertrenden 
Utifrån fokusgrupperna framkom det tydligt att sockertrenden är utbredd och att trenden är djupt 
rotad i gruppmedlemmarnas medvetande. Flera gruppmedlemmar uttryckte att de idag lägger 
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mer fokus på vad de konsumerar och att de försöker vara mer hälsosamma. Då 
gruppmedlemmarna fick delge sina associationer till original- och till de utvidgade grönfärgade 
förpackningarna skrevs associationer ner som “socker”, “sött”, “onödigt” och “farligt”, vilket 
kan relateras till den pågående sockertrenden. Om samma experiment skulle ha gjorts för några 
år sedan, tror författarna att det är möjligt att andra associationer skulle varit mer återkommande. 
Associationer som tomat, köttfärssås och rött skulle förmodligen vara mer återkommande 
associationer till ketchupflaskan, snarare än de ovannämnda associationerna. Detta indikerar 
återigen på att gruppmedlemmarna är djupt präglade av sockertrenden. Det är dock missvisande 
då majoriteten av gruppmedlemmarna ändå väljer originalprodukterna istället för det utvidgade 
grönfärgade “hälsosamma” alternativet. Författarna förklarar detta utifrån det resonemang som 
förts ovan utifrån trovärdighetsaspekten. Det krävs att gruppmedlemmarna har accepterat 
varumärket för att de utvidgade mer “hälsosamma” förpackningarna ska uppfattas som 
trovärdiga. Det bör dock tas i beaktning att vad som uppfattas som trovärdigt eller inte är 
subjektivt och påverkar individers konsumtionsval olika.  
 
5.7 Två identifierade typer av köpbeteenden  
Studien har identifierat två olika typer av generella köpbeteenden vad gäller utvidgade 
grönfärgade livsmedelsprodukter. Vissa uttalanden från fokusgruppsmedlemmarna indikerar på 
att en del av gruppmedlemmarna ställer sig ytterst negativa till alla utvidgade grönfärgade 
livsmedelsförpackningar, och därmed leder sockertrenden till att dessa individer inte konsumerar 
dessa produkter. Denna grupp av individer väljer istället produkter som kommer från 
varumärken som associeras som mer hälsosamma.  
 
Det finns, å andra sidan, de gruppmedlemmar som kan tänka sig att konsumera de utvidgade 
grönfärgade livsmedelsförpackningarna om de ser produkterna som “icke unna-mig” produkter 
och som konsumeras mer frekvent. Dessa gruppmedlemmar uttrycker också att det är av vikt att 
förpackningen är “rimlig”, det vill säga inte för mycket gröna och övertygande färginslag. 
Författarna ställer sig därför positiva till Hulténs et al., (2011) teori om att generation Y anses 
vara skeptiska mot produkter vilka de inte uppfattar som ärliga. Detta påverkar snarare produkten 
negativt vilket kan förklara varför den grönfärgade syltförpackningen, som uppfattades som mer 
naturlig, valdes i större utsträckning än den grönfärgade Risifruttin, som hade mer distinkta 
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färginslag och skilde den tydligare åt från originalprodukten. Blir förpackningen för “orimlig” 
tenderar denna grupp att övergå till den förstnämnda negativt inställda gruppen, vilket innebär att 
de skulle undvika produkten helt. De gruppmedlemmar som har en positiv inställning till de 
utvidgade grönfärgade livsmedelsförpackningarna menar att de uppskattar att varumärken 
anpassar sig till konsumenters önskemål och krav. Detta går i linje med Novaks et al., (2006) 
teori om att generation Y vill konsumera produkter som stämmer överens med deras bild av dem 
själva och sitt ideal.  
 
5.8 Modifierad utarbetad modell 
Efter att ha studerat det empiriska resultatet och analyserat detta utifrån den teoretiska 
referensramen, har den utarbetade modellen modifierats. Detta för att bättre spegla det empiriska 
resultatet samt analysera relevansen av den tidigare utarbetade modellen. Återigen, vill 
författarna poängtera att även denna modell, likt den utarbetade modellen, inte har som avsikt att 
söka efter ett orsak- och effektsamband. Vidare har författarna en önskan om att modellen ska gå 
att applicera på generation Y. Dock har endast ett fåtal individer medverkat i fokusgrupperna, 
vilket gör att författarna endast gör försiktiga antaganden om att gruppmedlemmarna kan spegla 
generation Y.  
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Figur 8. Modifierad utarbetad modell 
 
Utifrån fokusgruppsdiskussionerna har författarna erhållit två huvudinsikter kring grön 
förpackningsfärg. Dessa insikter har författarna valt att tydligt framhäva i den modifierade 
utarbetade modellen, då gruppmedlemmarna uttryckt att dessa har en påverkan på deras 
köpbeteende. Gruppmedlemmarna visar ett tydligt beteendemönster på att det råder en viss 
förvirring kring vilka associationer färgen grön ger, vilket kan påverka dem till att undvika gröna 
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livsmedelsförpackningar. Likaså kan författarna urskilja ett beteendemönster av att 
gruppmedlemmarna lägger stor vikt vid trovärdigheten kring ett varumärke och dess 
förpackningar. Det är därmed viktigt att beakta trovärdigheten av förpackningen för att förstå hur 
deras köpbeteende kan påverkas av den gröna förpackningsfärgen.  
 
Efter att ha studerat konsumentköpprocessen utifrån det empiriska resultatet, med fokus på 
utvärdering av alternativ och köpbeslut, väljer författarna att lyfta fram viktiga insikter i den 
modifierade utarbetade modellen under generation Y:s köpbeteende. Studien indikerar på att 
förpackningsfärg inte är ett avgörande attribut för gruppmedlemmarna vid val av 
produktalternativ, men att en undermedveten påverkan existerar, vilket lyfts fram i modellen. 
Denna typ av påverkan beror dock på typ av produkt samt hur frekvent produkten konsumeras.  
 
Vidare i den modifierade utarbetade modellen tas externa faktorer upp som kan ha en påverkan 
på generation Y:s köpbeteende avseende grön förpackningsfärg. Studiens empiriska resultat har 
medfört att författarna väljer att belysa en stor medvetenhet kring sockertrenden i modellen. 
Detta grundas utifrån fokusgruppsdiskussionerna, då gruppmedlemmarna visat tendenser till 
förändrade konsumtionsval på grund av den pågående sockertrenden. Ytterligare betonar 
modellen social karakteristika som visats ha en stark påverkan på gruppmedlemmarnas 
köpbeteende. Påståendet grundar sig i att gruppmedlemmarna visat ett beteendemönster av att 
social acceptans och bekräftelse av familj och vänner har en stor betydelse vid val 
livsmedelsprodukt.  
 
Slutligen tas de interna faktorer upp som kan ha en påverkan på generation Y köpbeteende. 
Studiens empiriska resultat har resulterat i att den modifierade utarbetade modellen exkluderar 
individualism som ett framträdande karaktärsdrag hos generation Y. Författarna ställer sig 
kritiska till, och går emot befintlig teori kring individualismen. Gruppmedlemmarna har inte 
visat ett starkt beteendemönster av individualism, då författarna inte kunnat fånga upp tendenser 
av detta utifrån fokusgruppsdiskussionerna. Gruppmedlemmarna uttrycker däremot att en social 
acceptans har en större påverkan på deras köpbeteende, vilket även kan styrka argumentet för en 
mindre påtaglig individualism. Istället för individualism som en viktig intern faktor, lyfter den 
modifierade utarbetade modellen fram det informationsfilter som gruppmedlemmarna visat sig 
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påverkas av, vilket också går i linje med befintlig teori. Författarna tror att gruppmedlemmarnas 
informationsfilter och därmed kritiska tänkande, har en stor betydelse för hur deras köpbeteende 
ser ut. Avslutningsvis väljer författarna att behålla personlig karakteristika som en relevant 
aspekt även i den modifierade utarbetade modellen. Fokusgruppsdiskussionerna visar på att 
vanor har en stor inverkan på vilka livsmedelsprodukter gruppmedlemmarna väljer att 
konsumera. Konsumtion speglar även tydligt gruppmedlemmarnas personlighet, vilket 
författarna ser som en bakomliggande faktor till hur deras köpbeteende ser ut.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
58 
6. Slutsats och diskussion  
I det avslutande kapitlet presenterar författarna de slutsatser som nåtts med utgångspunkt från 
studiens forskningsfråga som presenterats i första kapitlet, samt utifrån den analys och 
resultatdiskussion som förts. Därefter följer en kritisk diskussion gentemot studien. Slutligen 
ämnar författarna ge förslag på vidare forskning inom ämnet.    
 
6.1 Slutsatser               
Författarna vill börja med att påminna läsaren om den forskningsfråga som ställts och som 
studien haft som syfte att besvara;  
 
Hur kan generation Y:s köpbeteende påverkas av färgen grön på livsmedelsförpackningar? 
 
Genom den modifierade utarbetade modellen har författarna bidragit till befintlig teori med 
kunskap kring de faktorer som skulle kunna påverka köpbeteendet och bidra till hur generation Y 
tar åt sig grön förpackningsfärg på livsmedelsförpackningar. Studiens empiriska resultat grundar 
sig på ett begränsat antal individer samt en begränsad målgrupp inom generation Y. Författarna 
har dock en önskan om att kunna göra försiktiga antaganden om att resultaten från 
fokusgrupperna kan appliceras och spegla generation Y.  
 
Utifrån fokusgruppsdiskussionerna har författarna kunnat identifiera mönster som skulle kunna 
peka på hur generation Y:s köpbeteende kan påverkas av en grön förpackningsfärg. Författarna 
har kunnat urskilja två olika typer av köpbeteende av gruppmedlemmarna, beroende på hur stor 
påverkan grön förpackningsfärg har på deras köpbeteende i relation till sockertrenden. Den ena 
typen ställer sig ytterst negativa till de utvidgade grönfärgade förpackningarna och väljer att 
avstå från dessa produkter. Detta grundar sig i att de tycker den gröna färgen är något 
missvisande och att de känner sig lurade av att, enligt dem, ohälsosamma varumärken använder 
sig av gröna förpackningar för att anpassa sig till sockertrenden. Den andra typen ställer sig mer 
positiva till de utvidgade gröna förpackningarna och uppskattar att företag anpassar sitt sortiment 
till konsumenters krav. Dessa individer konsumerar produkter med grön förpackningsfärg i större 
utsträckning och är mer mottagliga att påverkas av färgen grön.  
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Även om dessa två typer skiljer sig åt vad gäller påverkan på deras köpbeteende av gröna 
förpackningar, visar studien på att samtliga medlemmar har utvecklat ett kritiskt tänkande. Detta 
styrks av tidigare forskning av Parment och Frödin (2008) kring generation Y:s 
informationsfilter. Utifrån de genomförda fokusgrupperna, kan författarna se tendenser till att 
gruppmedlemmarna tar till sig information på ett kritiskt sätt. Detta skulle kunna ha en negativ 
effekt på deras köpbeteende gentemot utvidgade gröna förpackningar, och därmed väljer att 
avstå från att konsumera dessa livsmedelsprodukter.  
 
Tillsammans med gruppmedlemmarnas kritiska tänkande visar studien på att de värderar 
trovärdighet till ett varumärke och dess livsmedelsförpackningar högt. Författarna har kunnat 
utläsa att gruppmedlemmarna uppfattar ett varumärke som mindre trovärdigt ju mer de 
marknadsför sina relativt “ohälsosamma” produkter som “hälsosamma”. Därmed ställer 
gruppmedlemmarna sig kritiska till att varumärken måste övertyga konsumenterna att konsumera 
deras produkter. Författarnas insikt styrker Evans et al., (2009) teori kring trovärdighet och 
bidrar med det faktum att gruppmedlemmarna argumenterar trovärdighet som ett avgörande 
attribut för deras köpbeteende i form av konsumtion av livsmedelsprodukter.  
 
Vidare ställer sig författarna tveksamma till Hulténs et al., (2011) teori kring generation Y:s 
individualistiska karaktärsdrag med utgångspunkt från det empiriska resultatet. Utifrån 
fokusgrupperna kan tolkas att gruppmedlemmarna lägger större vikt vid att bli socialt 
accepterade av vänner och familj gällande deras köpbeteende och konsumtionsval, snarare än att 
de väljer livsmedelsprodukter utifrån deras egna preferenser. De är således måna om vad 
omgivningen tycker och hur andra individer uppfattar dem, vilket styrker Lazarevics (2012) teori 
kring generationen. Denna betydelse av social acceptans menar författarna skulle kunna bidra 
med en djupare förståelse kring vad som främst påverkar generation Y:s konsumtionsval.  
 
Ytterligare har författarna, utifrån det empiriska materialet, inte funnit några tydliga mönster på 
att förpackningsfärg är ett avgörande och betydelsefullt attribut för gruppmedlemmarna vid 
utvärdering av livsmedelsalternativ och vid köpbeslutet. Attribut som pris och kvalitet har 
uttryckts som de mest betydelsefulla och avgörande attributen. Däremot visar studien att 
gruppmedlemmarna har starka associationer till färgen grön, vilket tyder på att färgen skulle 
60 
kunna ha en undermedveten påverkan på köpbeteendet. Hur betydelsefull färgen grön är för 
gruppmedlemmarnas köpbeteende beror på fyra faktorer. Gruppmedlemmarnas köpbeteende 
påverkas mer av färgen grön när det kommer till produkter som de köper mindre frekvent, har 
mindre kännedom om, om produkten är en “icke-unna mig” produkt samt om produkten köps 
som ett icke-vane köp. 
 
Avslutningsvis vill författarna visa på den problematik som finns med att marknadsföra, enligt 
gruppmedlemmarna, en “ohälsosam” produkt med visuell sensation och grön förpackningsfärg. 
Livsmedelsföretag, som säljer relativt “ohälsosamma” produkter, bör vara försiktiga med att 
använda sig av allt för gröna färginslag på livsmedelsförpackningar. Detta eftersom 
gruppmedlemmarna, som eventuellt kan representera generation Y, har ett starkt, kritiskt 
tänkande samt då sockertrenden är djupt rotad i gruppmedlemmarnas medvetande.  
 
6.2 Kritisk diskussion  
Författarna vill lyfta problematiken med att de livsmedelsprodukter som granskats i studien, 
enligt fokusgruppsmedlemmarna, anses vara relativt ohälsosamma. Hade ett bredare urval av 
både hälsosamma och ohälsosamma livsmedelsprodukter studerats, hade utfallet möjligen kunnat 
se annorlunda ut och resulterat i andra slutsatser. Ett bredare urval av livsmedelsprodukter hade 
även kunnat bidra till en djupare förståelse av hur en grön livsmedelsförpackning påverkar 
generation Y:s köpbeteende.  
 
6.3 Förslag till vidare forskning 
Utifrån de resultat och slutsatser författarna erhållit kan ett antal förslag ges till vidare forskning 
inom ämnet.  
  
Det vore intressant att i en vidare forskning göra en kvantitativ undersökning som undersöker ett 
större urval ur generation Y för att erhålla ett bredare perspektiv på hur grön förpackningsfärg 
kan påverka generationens köpbeteende. Möjligen skulle en sådan studie kunna spegla 
verkligheten på ett mer rättvisande sätt, då författarna enbart kunnat identifiera ett fåtal 
beteendemönster.  
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Med mer tid och resurser skulle författarna även vilja se en fallstudie i samarbete med ett 
livsmedelsföretag. Fallstudien skulle inkludera experiment där det skulle testas över tid hur grön 
förpackningsfärg, i relation till sockertrenden, skulle kunna påverka generation Y:s köpbeteende. 
Detta skulle vara en intressant infallsvinkel då tidsperspektivet möjligen skulle kunna förändra 
hur generation Y väljer att konsumera olika utvidgade gröna livsmedelsförpackningar i och med 
att samhällstrender ständigt förändras.  
 
Avslutningsvis hade det varit av intresse att undersöka forskningsfrågan utifrån ett 
företagsperspektiv. Vilka av originalprodukterna eller de utvidgade grönfärgade 
livsmedelsförpackningarna konsumeras egentligen mest av generationen? Genom att besvara 
frågan hade det varit intressant att granska hur företag strategiskt bör gå till väga för att påverka 
generation Y:s köpbeteende av grön förpackningsfärg.   
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9. Bilagor  
 
Bilaga 1 - Intervjuguide  
 
Inledning 
Samtalsledaren hälsar alla gruppmedlemmar välkomna. Samtalsledaren berättar att fokusgruppen 
främst kommer att beröra sinnesmarknadsföring och förklarar syftet med fokusgrupperna, det vill 
säga att få fram deras associationer och deras tankar om hur de tror att deras köpbeteende 
påverkas av färgen grön på livsmedelsförpackningar. Samtalsledaren påpekar även att det inte 
finns några rätt eller fel svar och att de ska svara så ärligt som möjligt. Samtalsledaren frågar 
även gruppmedlemmarna om de godkänner att diskussionen spelas in.  
 
Öppning av fokusgrupp 
Samtalsledaren ber deltagarna berätta lite kort om sig själva (namn, ålder, sysselsättning och 
fritidsintressen). Detta görs i hopp om att deltagarna ska bli avslappnade och bekväma inför 
diskussionen. 
  
Experimentet 
Fokusgruppen delas in i två mindre grupper och samtalsledaren startar experimentet.  
 
Samtalsledaren visar efter experimentet upp originalprodukten och den utvidgade grönfärgade 
produkten samtidigt och frågar deltagarna vilken dem skulle köpa om de gick in i en 
livsmedelsbutik och varför. Detta görs för tre utvalda produkter.  
 
Frågor efter experimentet 
- Vilka associationer fick ni som såg de gröna livsmedelsförpackningarna?  
- Vilka associationer fick ni som såg originalförpackningarna?  
- Ändras associationerna nu när ni ser både originalförpackningarna och de gröna 
förpackningarna?  
- Vilka av de gröna förpackningarna och originalförpackningarna ser mest hälsosamma ut vid 
första anblick? Och varför?  
69 
- Vilka associationer ger färgen grönt?  
 
Förpackningsfärg 
- Varför tror ni att McDonald’s har bytt bakgrundsfärg på sin logga till grön färg istället för den 
ursprungliga röda färgen på många av deras restauranger i Sverige?  
- Hur stor roll tror ni att färg på förpackningen faktiskt avgör om ni köper en livsmedelsprodukt 
eller inte? Ge exempel?  
- Hur tror ni att olika färger ger er olika associationer? Skulle det i sådana fall kunna påverka ert 
köpbeteende?  
- Framhäver vissa förpackningar positiva/negativa känslor? Hur och varför? 
 
Köpbeteende  
- Hur väljer ni bland alternativen på livsmedelsmarknaden och varför?  
- Vad är viktiga attribut vid val av livsmedelsprodukt och varför?  
- Anser ni att marknadsföring är en avgörande faktor vid val av livsmedelsprodukt? Ge exempel.  
- Anser ni att ni är duktiga på att sålla bort information och att det påverkar ert köpbeteende?  
- Har ni någon gång förbisett marknadsföring för att marknadsföringen inte stämmer överens 
med livsmedelsprodukten? Ge exempel på när detta skett. 
 
Externa faktorer 
- Många livsmedelsföretag har numera ett utvidgat sortiment för att bättre anpassa sig till hälso-
/sockertrenden och den ökade efterfrågan på mer hälsosamma livsmedelsprodukter. Hur ställer ni 
er till det och i sådana fall varför?  
- Anser ni att ni påverkas av den pågående hälsotrenden vad gäller konsumtion av livsmedel? I 
sådana fall, hur och varför?  
- Tror ni att familj och vänner påverkar era val av livsmedelsprodukter?  
 
Interna faktorer 
- Tror ni att er personlighet/tankar och känslor/livsstil/moral speglar era livsmedelsköp? I sådana 
fall, på vilket sätt? 
- Har ni som vana att köpa något för att framstå på ett visst sätt? Ge exempel på när detta skett. 
70 
- Brukar ni strunta i att köpa något för att det inte stämmer överens med er bild av er själva? Ge 
exempel. 
 
Avslut: 
Samtalsledaren frågar om gruppmedlemmarna har något att tillägga och avslutar sedan med att 
tacka samtliga gruppmedlemmar för deras medverkan.  
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Bilaga 2 - Fokusgrupp 1 
 
Frågor efter experimentet 
Visa upp original och grönfärgad produkter samtidigt och fråga deltagare vilken de skulle köpa 
om de gick in i en livsmedelsbutik och varför.  
Coca-Cola: Fem valde original och tre valde grön produkt. 
 Risifrutti: Sex valde original och två valde grön produkt. 
 BOB lingonsylt: Fem valde original och tre valde grön produkt. 
  
Experimentfrågor 
Samtalsledaren frågar: Vilka associationer fick ni som såg de gröna 
livsmedelsförpackningarna? 
Viktor svarar: Det blir som en krock då företag försöker förknippa sig med nyttigt även om det 
inte är det. 
Calle svarar: Om man ska äta något onyttigt kan man lika gärna äta originalprodukten. 
Nils svarar: Jag fick mycket associationer som nyttigt, fräsch och nytt. Jag tror att det var den 
gröna färgen som bidrog till dessa associationer.  
Emma svarar: Jag tänkte mest på texten på förpackningarna att det exempelvis stod “osötad”.   
  
Samtalsledaren frågar: Vilka associationer fick ni som såg originalförpackningarna? 
Philip svarar: Jag tycker produkterna ser oattraktiva och äckliga ut.  
Isabelle svarar: Jag fick socker som association när jag såg originalprodukterna. Bröd kan man 
köpa lite nyttigare. 
Rebecka svarar: Klassiska men väldigt sockriga produkter 
  
Samtalsledaren frågar: Ändras associationerna nu när ni ser både 
originalförpackningarna och de gröna förpackningarna? 
Viktor svarar: Det känns som att vi blir lurade att tro att den gröna produkten ska vara nyttigare 
än originalprodukten. 
Calle svarar: Det känns som ett försäljningsknep. Jag tror att det når fram till många som kanske 
inte är så insatta i sockerdebatten och om andra hälsoämnen.  
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Nils svarar: Jag ser att det är det gröna som skiljer sig mellan produkterna men trodde att det bara 
var en ny design. 
Rebecka svarar: Associationerna ändras lite, men jag skulle hellre köpa originalprodukterna. Jag 
har lärt mig att exempelvis lättprodukter är cancerframkallande och företag försöker lura 
konsumenter. De gröna alternativen ser lite nyttigare och modernare ut.   
Isabelle svarar: När man jämför originalprodukten med den gröna produkten ser de gröna 
förpackningarna nyttigare ut. 
  
Samtalsledaren frågar: Vilka av de gröna förpackningarna och originalförpackningarna 
ser mest hälsosamma ut vid första anblick och varför?  
Viktor svarar: Det gröna alternativet med sylten ser fräschare och nyttigare ut jämfört med 
originalprodukten. 
Nils svarar: Hur ofta man äter produkten är avgörande. De produkter man äter mer sällan har 
man nog lättare att bli lurad av.  
Emma svarar: Jag hade valt originalprodukterna.   
Isabelle svarar: Bröd och sylt är inte produkter som jag ska ”unna mig” och därför skulle jag 
kunna välja det ”gröna” alternativet. Men om jag väl ska unna mig något vill jag unna mig 
ordentligt och tar då originalprodukten. 
  
Samtalsledaren frågar: Vilka associationer ger färgen grönt? 
Viktor svarar: Grönt associerar jag till natur, men inte till mindre socker. 
Jonathan svarar: Röd framkallar en varm känsla så att man vill äta produkten. Jag tror att 
konsumenter kan vara konservativa när det kommer till förpackningar. När jag såg Coca-Cola 
Life tänkte jag att det är världens onyttigaste produkt. Vill man ha Coca-Cola vill man ha 
originalprodukten. Coca-Cola Zero och Light finns ju redan. 
Philip svarar: Jag associerade till fräscht och nyttigt. 
Calle svarar: Svenskar är vana vid nyttigt tänk. 
Nils svarar: Grönt associerar jag till växter och ekologiskt, snarare än till mindre socker. 
Rebecka svarar: Associerar grönt främst till ekologiskt. Folk i USA kanske går på det gröna och 
att det skulle vara nyttigare, man försöker kanske lura sig själv.   
Isabelle svarar: Grönt associerar jag till miljö.  
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Förpackningsfärg 
Samtalsledaren frågar: Varför tror ni att McDonald’s har bytt bakgrundsfärg på sin logga 
till grön färg istället för den ursprungliga röda färgen på många av deras restauranger i 
Sverige? 
Viktor svarar: De vill nog framstå som mer hälsosamma. 
Jonathan svarar: Jag tror det handlar om ett marknadsföringsknep och att de vill att vi 
konsumenter ska tro att de är mer hälsosamma.  
Philip svarar: Jag håller med de andra om att det nog är för att de ska framstå som nyttigare.  
Calle svarar: De har förmodligen bytt bakgrundsfärg då de står inför en stor uppförsbacke. 
Nils svarar: Jag tror att de vill verka nyttigare och försöker skapa ett fräschare intryck. 
Rebecka svarar: Jag skulle tänka mer på grönsaker, McDonald’s kanske vill att vi ska tänka mer 
på sallad.   
Isabelle svarar: De vill nog ha en nyttigare approach.  
 
Samtalsledaren frågar: Hur stor roll tror ni att färg på förpackningen faktiskt avgör om ni 
köper en livsmedelsprodukt eller inte? Ge exempel. 
Viktor svarar: Jag tror att färg på förpackningar har en stor roll. Förändringen på en produkts 
förpackning spelar även stor roll och reaktionerna till den. 
Jonathan svarar: Det har skett mycket färgforskning, röd och gul färg till exempel framkallar 
hungerkänslor. Jag associerar inte alls med grönt. Alla reagerar olika, men jag tror att alla 
produkter som måste marknadsföras som nyttiga inte är det. 
Calle svarar: Det finns även en demografisk aspekt där vi i Sverige är mer utbildade än personer 
i USA. 
Nils svarar: Jag tror inte att färg spelar så stor roll, men jag tror att man påverkas omedvetet. 
Viktigt att förpackningarna inte ser orimliga ut, för då kan det stjälpa dem snarare än hjälpa. 
Rebecka svarar: Jag tror också att färg spelar stor roll, vissa färger känns fräschare och bättre att 
köpa. 
Isabelle svarar: Jag tror jag påverkas starkt av färger, jag försöker plocka lite bättre saker från 
hyllan. 
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Samtalsledaren frågar: Hur tror ni att olika färger ger er olika associationer? Skulle det i 
sådana fall kunna påverka ert köpbeteende?  
Viktor svarar: Jag tror att färger ger oss starkare associationer än text på förpackningar. Börjar 
företag skriva att produkter är nyttiga känner jag mig mer lurad än av färger.  
Calle svarar: Färger har starkare påverkan på mig, för mycket text är jobbigt och man känner sig 
lurad.  
Nils svarar: Jag tror det beror på hur lång tid jag har på mig, ju mindre tid jag har desto mindre 
tar jag åt mig text och tittar mer på färger.  
Philip svarar: Jag tror att färger som grönt fångar min uppmärksamhet, men jag tror dock att vi 
har ett speciellt mönster när vi handlar och köper det vi är vana att köpa.   
Rebecka svarar: När jag tänker på grönt tänker jag nyttigt och ekologiskt, men finns det massa 
text på förpackningen skulle jag inte köpa den. 
Emma svarar: Jag tror att jag är mer känslig för färg och form än jag tror, jag vill att produkter 
ska se ut på speciellt sätt tror jag.  
Isabelle svarar: Hade alla produkter till exempel varit svarta tror jag att vi hade tittat ännu mer på 
pris än vad vi gör idag.  
 
Samtalsledaren frågar: Framhäver vissa förpackningar positiva/negativa känslor? Hur och 
varför? 
Viktor svarar: Jag tycker att funktionalitet är viktigt, till exempel köper jag hellre Uncle Ben’s ris 
i ett paket än en påse med ris för jag vet hur jobbigt det är när man spiller ris överallt. 
Nils svarar: Jag gillar mest stilrena förpackningar med inte för mycket text. 
Emma svarar: När jag köper någon ny förpackning tycker jag nog det är viktigt med en snygg 
förpackning.   
Isabelle svarar: Stilren design tycker jag om. Produkterna ska vara snygga och billiga. 
 
Köpbeteende 
Samtalsledaren frågar: Hur väljer ni bland alternativen på livsmedelsmarknaden och 
varför? 
Viktor svarar: Kvalitet och pris. 
Calle svarar: Kvalitet och pris. 
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Nils svarar: Jag tror att det är mina vanor som speglar hur jag väljer bland olika alternativ 
Emma svarar: Jag påverkas mycket av marknadsföring och tänker ofta i butiken på vilket 
alternativ som är bäst, nyttigast och snyggast att ha hemma.  
Rebecka svarar: Jag påverkas mycket av mina vanor och är det en ny produkt jag ska köpa tittar 
jag mycket på pris.  
Isabelle svarar: Jag tittar först på pris men tittar också på hur förpackningen ser ut, om det känns 
nyttigt. 
 
Samtalsledaren frågar: Vad är viktiga attribut vid val av livsmedelsprodukt och varför?  
Viktor svarar: Jag tycker att kvaliteten är det absolut viktigaste när jag väljer livsmedel.  
Rebecka svarar: Att man är säker på att man kan lite om produkten. 
Isabelle svarar: Att produkterna är ekologiska. 
  
Samtalsledaren frågar: Anser ni att marknadsföring är en avgörande faktor vid val av 
livsmedelsprodukt? Ge exempel. 
Viktor svarar: När jag ska köpa standardvaror påverkas jag inte av marknadsföring, jag har mina 
märken som jag gillar. Om det är något nytt jag ska köpa tror jag att marknadsföring påverkar 
mig mer.  
Jonathan svarar: Jag är mindre benägen att chansa på varor som jag köper ofta, så då påverkar 
marknadsföring mig inte. Dock med produkter som jag köper sällan, tänker jag ofta på vad 
reklam har sagt.  
Calle svarar: Produkter som jag inte köper lika regelbundet och kan få infall att köpa påverkas 
jag mer av marknadsföring men inte med dagligvaror.  
Nils svarar: För mig spelar min uppväxt en större roll än marknadsföring. Varor jag köper sällan 
är jag mer benägen att bli påverkad av marknadsföring.  
Rebecka svarar: Vid livsmedelsprodukter bryr jag mig inte om marknadsföring. Men med 
infallsköp, som choklad, tror jag att jag blir mer påverkad av reklam.  
Isabelle svarar: Tror inte att marknadsföring är en avgörande faktor. Tror det handlar mycket om 
trygghet och vanor.  
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Samtalsledaren frågar: Anser ni att ni är duktiga på att sålla bort information och att det 
påverkar ert köpbeteende? 
Viktor svarar: Ja, det tror jag att jag är. Jag känner att jag har koll på vad som är sant och inte.  
Philip svarar: Jag tror också att jag kan sålla bort information som jag inte tror på. Men har jag 
gått på marknadsföring och är nöjd efteråt kommer jag köpa det igen.  
Nils svarar: Ja, jag är duktig, jag litar inte på marknadsföring. Jag litar inte på att det blir nyttigt 
bara för att produkten är grön.  
Emma svarar: Eftersom min budget inte är så stor sållar jag bort sådan information som jag inte 
tror på.  
Isabelle svarar: Jag hoppas att jag är duktig på att sålla bort information. Jag hoppas jag lyckas 
köpa produkter utefter mina egna värderingar och prioriteringar.  
 
Samtalsledaren frågar: Har ni någon gång förbisett marknadsföring för att 
marknadsföringen inte stämmer överens med livsmedelsprodukten? Ge exempel på när 
detta skett. 
Viktor svarar: Ja, när Coca-Cola Life exempelvis lanserades trodde jag inte på det. 
Emma svarar: Ja, egentligen alla de här produkterna, förutom kanske brödet och ketchupen, har 
jag väl förbisett marknadsföringen då jag inte tycker att det stämmer överens med själva 
produkten.  
 
Externa faktorer 
Samtalsledaren frågar: Många livsmedelsföretag har numera ett utvidgat sortiment för att 
bättre anpassa sig till hälso-/sockertrenden och den ökade efterfrågan på mer hälsosamma 
livsmedelsprodukter. Hur ställer ni er till det och i sådana fall varför?  
Viktor svarar: Jag tycker att det känns lite som att företagen lurar oss. Jag hade hellre lanserat en 
ny produkt som faktiskt är nyttig på riktigt snarare än ett “nyttigare” alternativ.   
Jonathan svarar: Jag förstår företagen, jag tror det finns en fördel att göra det. Jag tror att många 
identifierar sig med varumärken, att man vet vad man får. Om varumärket inte har det jag vill ha, 
kommer jag att byta varumärke och företagen vill ju att jag ska stanna. Så jag gillar de utvidgade 
produkterna. 
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Philip svarar: Jag förstår varför företagen gör det, men jag går inte på det. Tror inte de är 
nyttigare alternativ.  
Calle svarar: Jag tror att konsumenter kan undvika att köpa det “nyttigare” alternativet från ett 
“onyttigt” varumärke om de nu försöker vara nyttiga. 
Nils svarar: Jag tycker att trenden i sig är bra, men att det har gått för långt. Jag litar inte på något 
längre, alla varumärken kommer med nya alternativ och jag tror inte på konceptet. Jag hänger 
inte med och jag litar inte på någonting. Jag tror det kan slå tillbaka och att jag hellre köper 
originalprodukten eller inget alls.  
Rebecka svarar: Jag litar inte på “onyttiga” varumärkens “nyttiga” alternativ. Jag tror att företag 
lurar oss.  
Isabelle svarar: Jag tror att varumärken symboliserar någonting bra eller dåligt. Ska jag köpa 
något bra vill jag inte associera varumärket med någonting onyttigt. Symboliserar varumärket 
dock inget onyttigt tycker jag att det är bra med ett nyttigare alternativ.  
 
Samtalsledare frågar: Anser ni att ni påverkas av den pågående hälsotrenden vad gäller 
konsumtion av livsmedel? I sådana fall, hur och varför? 
Philip svarar: Jag tror att varumärken har fått oss att leva nyttigare. De försöker lansera mer 
nyttigare produkter som de vill och tror att vi kommer köpa.   
Emma svarar: Min ökade medvetenhet om socker och hälsa överlag har nog ändrat min 
konsumtion. 
Rebecka svarar: När jag var liten tog jag alltid ketchup på min köttfärssås men nu gör jag aldrig 
det. Jag behöver inte det där extra sockret. Så jag har definitivt blivit mer medveten på grund av 
sockertrenden.  
Isabelle svarar: Jag tänker mycket på socker nu för tiden och framförallt har jag lärt mig att 
halvfabrikat som ketchup, Risifrutti etc. innehåller väldigt mycket socker.  
 
Samtalsledaren frågar: Tror ni att familj och vänner påverkar era val av 
livsmedelsprodukter?  
Viktor svarar: Uppväxten tror jag har en stor roll.  
Jonathan svarar: Jag tror att familj och vänner har en väldigt stor påverkan på vad vi har i våra 
kylar.  
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Philip svarar: Jag tror att de har en mycket stor roll.  
Calle svarar: Mycket stor roll, tror jag.  
Nils svarar: Jag tror att familj och vänner har en stor påverkan, men jag tror även att mina vanor 
har en stor betydelse.  
Emma svarar: De har nog en stor roll.  
Rebecka svarar: Stor roll, man köper de produkter som man är van att ha hemma. Vi hade alltid 
Felix ketchup hemma så jag skulle aldrig köpa Heinz nu.  
Isabelle svarar: Jag tror att familjen spelar speciellt stor roll.  
Interna faktorer 
Samtalsledaren frågar: Tror ni att er personlighet/tankar och känslor/livsstil/moral speglar 
era livsmedelsköp?  
Viktor svarar: Jag tror det är vår konsumtion som speglar vår personlighet på bästa sätt. Min 
matkasse speglar verkligen vem jag är och vilken livsstil jag har.  
Jonathan svarar: Det jag köper ofta visar nog ganska bra vem jag är. Jag är mer mottaglig för råd 
till de produkter jag sällan köper.  
Philip svarar: En livsstil speglar verkligen vad vi konsumenter köper tror jag, har en konsument 
en aktiv livsstil köper man nog mer hälsosamma produkter. Det beror också på vad man vill 
lägga pengar på. Om man inte alls har ett starkt matintresse kanske man inte bryr sig särskilt 
mycket om mat exempelvis. 
Calle svarar: Jag tror umgänge och gruppsamhörighet spelar stor roll, viktigt att känna att man 
passar in.  
Nils svarar: Det ska bli intressant att se hur vår konsumtion ändras när vi får ett heltidsjobb. 
Kommer vi köpa mer ekologiska produkter då för att vi har pengarna till det?  
Isabelle svarar: Jag tror det är vår livsstil och våra intressen som påverkar vår konsumtion mest. 
Jag tycker att det är väldigt viktigt att köpa ekologiska produkter för att det är det enda rätta.  
  
Samtalsledaren frågar: Har ni som vana att köpa något för att framstå på ett visst sätt? Ge 
exempel på när detta skett. 
Viktor svarar: Ja, är man intresserad av att framstå på ett visst sätt tror jag att man köper vissa 
produkter.  
Calle svarar: Ja, jag vill inte framstå som snål så jag köper hellre lite finare produkter 
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Nils svarar: Jag vill inte tro att jag ändrar mig inför mina vänner, men tror att jag undermedvetet 
vill framstå på ett visst sätt genom min matkasse. Vänner påverkar mig jättemycket, jag vet vad 
jag kommer få för kommentarer när jag handlar vissa saker. Skulle jag köpte något hälsosamt 
skulle jag få höra att jag ändrat mig.  
Rebecka svarar: Nej, jag köper det jag brukar och det jag tycker om.  
Isabelle svarar: Jag tror att vänner triggar varandra för att köpa hälsosammare produkter och jag 
tror att mitt umgänge påverkar mig mycket.  
 
Samtalsledaren frågar: Brukar ni strunta i att köpa något för att det inte stämmer överens 
med er bild av er själva? Ge exempel.  
Philip svarar: Jag har till exempel inbillat mig att falukorv är dåligt och inte hälsosamt så köper 
jag inte det eftersom jag inte vill framstå som onyttig.  
Calle svarar: Jag kan till exempel köpa produkter som är nyttiga för att framstå som hälsosam 
men som jag sedan inte äter. Jag försöker att inte köpa sådant som är onyttigt eftersom jag tränar 
så mycket. 
      Nils svarar: Jag kan strunta i att köpa saker för att jag skäms. Nyttigt kan dock ibland vara för 
dyrt. 
      Rebecka svarar: Ibland när jag köper godis så skäms jag lite och det känns lite jobbigare att lägga 
upp godis på rullbandet än bananer.  
Isabelle svarar: Har man hört att någonting inte är bra så känns det inte särskilt bra att köpa det.  
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Bilaga 3 - Fokusgrupp 2 
 
Frågor efter experimentet 
Visa upp original och grönfärgade produkter samtidigt och fråga deltagare vilken de skulle köpa 
om de gick in i en livsmedelsbutik och varför. 
Coca-Cola: Åtta valde original produkt och noll valde grön produkt  
Risifrutti: Sju valde original produkt och en valde grön produkt  
Sylt: Fyra valde original produkt och fyra valde grön produkt  
  
Experimentfrågor 
Samtalsledaren frågar: Vilka associationer fick ni som såg de gröna 
livsmedelsförpackningarna? 
Leo svarar: Jag associerade till min familj och mitt hem när jag såg Lingongrovaförpackningen. 
Att det inte är någons favorit. Annars fick jag generellt associationen sött och plastigt. 
Olle svarar: Jag tycker att den gröna Risifruttiförpackningen ser tråkig ut jämfört med originalet. 
Grönt tilltalar mig inte lika mycket som original. Den gröna ser bara annorlunda ut och jag är 
inte van vid att se den grön. 
Sara svarar: Jag associerade mest till sötningsmedel och tyckte att det såg billigt ut.  
Tova svarar: Jag associerade till billiga produkter, tänkte på lingon när jag såg Lingongrova och 
messmör associerade jag till gammalmodigt. 
 
Samtalsledaren frågar: Vilka associationer fick ni som såg originalförpackningarna? 
Charlie svarar: Jag tyckte de såg oattraktiva ut.  
Nicole svarar: När jag såg messmöret tänkte jag på svensk natur, smör och frukost. Coca-Cola 
associerade jag till marknadsledare, klassiskt och ikoniskt.  
Sofia svarar: Jag associerade till sött och blaskigt. 
Mathilde svarar: Jag fick inga associationer till ekologiskt och grönt utan mer till onyttiga 
produkter.  
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Samtalsledaren frågar: Ändras associationerna nu när ni ser både 
originalförpackningarna och de gröna förpackningarna? 
Leo svarar: Jag tycker att det beror på vilken produkt det är. Jag påverkas av färgen grön på vissa 
produkter, till exempel sådana produkter som man inte köper så ofta.  
Charlie svarar: Vissa produkter känns mer fräscha nu när jag får se de “gröna” förpackningarna 
också.  
Sofia svarar: Jag hade fortfarande valt originalprodukterna, man är nog mer vanemänniska än 
vad man tror.  
Mathilde svarar: Jag vet inte riktigt, de klassiska produkterna förändras inte så mycket. 
  
Samtalsledaren frågar: Vilka av de gröna produkterna och originalprodukterna ser mest 
hälsosamma ut vid första anblick och varför? 
Leo svarar: Vid första anblick tror jag att jag tycker att de gröna produkterna känns mest 
hälsosamma, men jag vet ju vad det är för produkter och vid närmare eftertanke känns det inte så 
hälsosamt ändå.  
Sara svarar: Klart att grönt känns fräscht och nyttigt men jag känner mig lite lurad.  
Nicole svarar: Grönt känns nyttigt men det beror på vilka produkter som har grönt på sig.  
 
Samtalsledaren frågar: Vilka associationer ger färgen grönt? 
Leo svarar: Av färgen grön får jag associationer till ekologiskt. Det gröna alternativet kändes 
som ett bättre alternativ. Originalprodukterna känns mer söta. 
Charlie svarar: Alla är onödiga produkter. 
Olle svarar: Jag associerar till ekologiskt. 
Sara svarar: Jag associerar till ekologiskt. Det känns som om företagen vill fånga in kunder. Jag 
blir mer kritisk till produkter med grönt på förpackningen eftersom man vet att produkterna är 
söta ändå. Det blir bara ett försök att dölja det onyttiga. Original känns bättre då dessa inte har 
massa onödiga e-ämnen. 
Nicole svarar: Jag tycker att det handlar om hur man känner till produkten. Vad gäller 
Lingongrova vet jag nyttighetsgraden. Men BOB Lingonsylt skulle inte lansera något som är 
halvnyttigt, det är fusk. 
Tova svarar: Risifruttin har lång innehållsförteckning, vilket inte känns så naturligt. 
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Sofia svarar: Jag associerar den gröna färgen snarare till ekologiskt än nyttigt. 
Mathilde svarar: Den gröna färgen känns nyttigt till en viss grad. Coca-Cola Life däremot känns 
inte riktigt bra. Det känns som om de vill lura oss. 
  
Förpackningsfärg 
Samtalsledaren frågar: Varför tror ni att McDonald’s har bytt bakgrundsfärg på sin logga 
till grön färg istället för den ursprungliga röda färgen på många av deras restauranger i 
Sverige? 
Leo svarar: Jag tror att det har mycket med det ekologiska att göra. Dagens köttproduktion är 
mycket omtalad och de vill försöka framstå som om McDonald’s är ett mer hälsosamma 
alternativ. Jag tror även att de vill framstå som ett mer miljövänligt företag snarare än fettsnålt. 
Charlie svarar: McDonald’s vill väl framstå som mer hälsosamma antar jag.  
Olle svarar: Jag håller med Mathilde om att det är ett marknadsföringsknep och jag går inte på 
det.  
Sara svarar: Att använda sig av grön färg tror jag är ett steg för att matcha ändrade 
konsumtionsvanor. 
Tova svarar: De vill nog framstå som mer nyttiga, men jag kommer inte gå dit mer bara för att de 
har grön bakgrunds färg.  
Nicole svarar: Jag tror att McDonald’s vill vara renare och mer transparent marknadsföring för 
att vi ska veta vad som finns i deras produkter. 
Sofia svarar: Jag tror det är för att företagen vill framstå som nyttigare. 
Mathilde svarar: Jag tror att det är ett marknadsföringsknep. McDonald’s jobbar i motvind just 
nu och färg är inget löfte som de ger deras kunder. 
  
Samtalsledaren frågar: Hur stor roll tror ni att färg på förpackningen faktiskt avgör om ni 
köper en livsmedelsprodukt eller inte? Ge exempel. 
Leo svarar: Jag tror verkligen att det har en stor roll, men jag tror att det beror på produkten 
också. Att försöka göra en Risifrutti nyttig känns som ett halvhjärtat försök. Om exempelvis 
morötter skulle ha en grön förpackning skulle det kännas ännu bättre. Pris spelar också roll, men 
verkligen vilken typ av produkt och hur jag känner för den. 
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Charlie svarar: Jag tror att det har en stor betydelse om man inte känner produkten sedan innan. 
Ska jag köpa något onyttigt kanske det påverkar att produkten har en grön förpackning. 
Olle svarar: Jag vill inte ha något konstigt. Jag har provat Coca-Cola Life för att jag var nyfiken 
och se hur den smakade.  
Sara svarar: Jag tror att förpackningsfärg har en stor roll. Det finns ju en anledning till varför rea-
skyltar alltid är röda.    
Tova svarar: Jag tror att det påverkar oss mer än vad vi tror. Men jag kommer inte gå mer till 
McDonald’s för att de ändrar bottenfärgen på logotypen. Men om jag vill vara nyttig skulle jag 
välja det gröna alternativet. Coca-Cola Life skulle jag aldrig köpa eftersom man vill inte vara 
nyttig när man dricker läsk.   
  
Samtalsledaren frågar: Hur tror ni att olika färger ger er olika associationer? Skulle det i 
så fall kunna påverka ert köpbeteende?  
Leo svarar: Absolut ger olika färger olika associationer.  
Charlie svarar: Ja det tror jag verkligen. 
Sara svarar: Absolut.  
Nicole svarar: Det är jag helt övertygad om.  
Tova svarar: Det tror jag säkert.  
Sofia svarar: Jag tror också att de ger olika associationer.  
Mathilde svarar: Absolut. 
  
Samtalsledaren frågar: Framhäver vissa förpackningar positiva/negativa känslor? Hur och 
varför? 
Nicole svarar: Med vissa förpackningar känns som om företagen vill lura oss vilket skapar 
negativa känslor.    
Tova svarar: Jag får negativa känslor av det gröna produkterna eftersom jag inte vet vad det 
innehåller. 
Sofia svarar: Mycket plast gillar jag inte då det är mycket onödigt avfall. Om jag skulle vilja vara 
nyttig skulle jag köpa ett äpple.  
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Samtalsledaren frågar: Har ni någon gång påverkats av en förpackningsfärg? Ge exempel 
på när detta skett. 
Sara svarar: Absolut. En gång köpte jag till exempel den Absolut vodka-flaskan som hade finast 
färger. 
Nicole svarar: Köper jag juice påverkas jag mycket av färger. Vill jag ha nyttigt och grönsaker 
kollar jag mot grönt. 
Mathilde svarar: Jag tycker det är jobbigt nu när jag bor i Lund då Skånemejerier har andra 
färger på mjölkpaketen än vad Arla har som vi alltid har hemma i Stockholm. Blå är 
mellanmjölk i Skåne (Skånemejerier), men i Stockholm är den grön (Arla) och det känns 
jättejobbigt. 
  
Köpbeteende 
Samtalsledaren frågar: Hur väljer ni bland alternativen på livsmedelsmarknaden och 
varför? 
Leo svarar: Det gäller att hitta balans mellan pris och hälsa. Det blir för dyrt om det är för 
hälsosamt, och för onyttigt om det är för billigt. 
Charlie svarar: Jag tycker pris är väldigt viktigt eftersom att jag är student. Jag tar det som är näst 
billigast. Men jag tar inte det som är det billigaste eftersom jag tänker att det är det sämsta. Det 
känns bättre att ta det som är näst billigast. Känns pinsamt att komma till kassan med det absolut 
billigaste alternativet, men även lite jobbigt för mig själv. Dock tror jag att hur förpackningen ser 
ut kommer få större betydelse när jag blir äldre, och har bättre inkomst.  
Olle svarar: Jag jämför alltid pris och kollar vad som är billigast, men jag köper ofta det vi alltid 
har haft hemma. 
Tova svarar: Jag kollar alltid på innehållsförteckningen om jag har två lika alternativ. Men också 
pris och vad jag är van vid. 
Sofia svarar: Jag tittar alltid på priset. Tänker mer på innehållet än förpackningen, men påverkas 
nog undermedvetet av förpackningen.  
Mathilde svarar: När jag ska köpa sötsaker hade jag nog kunnat tänka mig att köpa det gröna 
alternativet, men gör det inte då det skulle vara pinsamt att vara “den som är den” som väljer det 
nyttiga alternativet.  
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Samtalsledaren frågar: Vad är viktiga attribut vid val av livsmedelsprodukt? Varför? 
Sara svarar: Jag handlar på rutin, men har jag två alternativ skulle jag våga prova det gröna 
alternativet om jag kände till produkten sedan innan. 
Nicole svarar: Jag tror att det spelar stor roll vilka produkter man pratar om. 
Livsmedelsprodukter bryr jag mig egentligen inte om hur de ser ut. Viktigt är väl vad innehållet 
är men det är såklart också kul om produkten är fin. Det känns roligare att ha hemma.  
Tova svarar: Jag blir gladare om det är fina produkter som jag köper, också om det är bra 
innehåll. Lockas ändå att köpa produkter och förpackningar som tilltalar mig eftersom det känns 
kul att ha fina produkter.  
Sofia svarar: Dyrare produkter bryr jag mig mer om hur de ser ut. Eftersom jag lägger mer 
pengar vill jag att det ska se fint ut, andra kommer också se hur fina det är.  
 
Samtalsledaren frågar: Anser ni att marknadsföring är en avgörande faktor vid val av 
livsmedelsprodukt? Ge exempel. 
Charlie svarar: Jag känner inte att jag lyssnar på marknadsföring till sådana produkter som jag 
köper ofta.  
Nicole svarar: Jag tror att det beror på vilken produkt det är, ju mer en produkt marknadsförs ju 
mer skeptisk blir jag. Dock tror jag att jag påverkas när personer som jag tycker om pratar om 
olika produkter, jag vill tillhöra olika aspirationsgrupper eftersom jag känner tillhörighet då till 
dessa.  
Sofia svarar: Jag tycker att det handlar om vilket varumärke det är. Är varumärket förknippat 
med onyttigt, hjälper inte marknadsföring och det ger ingen stark effekt. 
  
Samtalsledaren frågar: Anser ni att ni är duktiga på att sålla bort information och att det 
påverkar ert köpbeteende? 
Leo svarar: Till viss del, när Coca-Cola marknadsför sig som nyttiga tror jag inte på det. Men 
varumärken som jag redan har accepterat reflekterar jag inte över. Jag är därför alltså mer kritisk 
mot vissa företag än andra. 
Sara svarar: Jag tror att vi är tränade att sålla bort viss information eftersom vi bombas med 
information varje dag via sociala medier etc. När jag ser reklam om Pågen exempelvis så ser jag 
pågen och sen tittar jag bort och har förlorat intresset. 
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Sofia svarar: Vill jag ha något speciellt tar jag åt mig reklam, men annars bryr jag mig inte. 
Mathilde svarar: När jag tittade mycket på tv när jag var yngre kunde jag all reklam utantill och 
tog nog åt mig mycket. Men nu är det så mycket reklam överallt så tar jag inte till mig något 
känns det som. Nu skulle jag se mer till förpackning, jämfört med innan då jag skulle gått mer på 
vad jag hört.  
  
Samtalsledaren frågar: Har ni någon gång förbisett marknadsföring för att 
marknadsföringen inte stämmer överens med livsmedelsprodukten? Ge exempel på när 
detta skett. 
Sara svarar: Jag ifrågasätter mig direkt när jag ser dessa gröna produkter. Eftersom alla dessa 
produkter är relativt “onyttiga” känns det konstigt att de är gröna och jag ska tror att det är mer 
hälsosamma. Är de ett varumärke som jag associerar med onyttigt kommer jag förbise när de 
marknadsför en “nyttig” produkt.  
Nicole svarar: Jag förbiser de flesta livsmedelsprodukter då vi har känslor till själva 
kärnprodukten. Kommer ett varumärke som har en produkt med mycket socker med ett 
“hälsosammare” alternativ, kommer jag ändå bara associera till originalprodukten och tänka att 
den “gröna” produkten egentligen inte är så hälsosam.  
 
Externa faktorer 
Samtalsledaren frågar: Många livsmedelsföretag har numera ett utvidgat sortiment för att 
bättre anpassa sig till hälso-/sockertrenden och den ökade efterfrågan på mer hälsosamma 
livsmedelsprodukter. Hur ställer ni er till det? Varför?  
Leo svarar: I det stora hela tycker jag att det är bra då det grundar sig i att konsumenter ställer 
nya krav och att företagen lyssnar. Men å andra sidan har jag inte så mycket förtroende för 
företagen då jag vet om att det gör det för att sälja mer och vidga sin kundbas. 
Charlie svarar: Jag tycker att det är ett fult knep för att försöka sälja mer.  
Olle svarar: Jag tycker att företagen borde “fixa till” originalprodukten istället och inte ge ut nya 
produkter. Går det att göra ett bättre alternativ så kör på det istället. 
Sara svarar: Skälet till att företag utvidgar sitt sortiment tror jag är för att det inte går att göra en 
lika god variant med mindre socker. Tror att det är bara massa skit i det “nyttiga” alternativet och 
tycker att de nästan är ännu värre än originalprodukterna.  
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Nicole svarar: Jag tycker ändå att det är bra att företag lyssnar på konsumenten. 
Sofia svarar: Jag blir kritisk då jag inte tror att det gröna alternativet är bättre. 
Mathilde svarar: Jag gillar det ändå, det kommer ju från något positivt att företagen lyssnar på 
konsumenterna. 
  
Samtalsledare frågar: Anser ni att ni påverkas av den pågående hälsotrenden vad gäller 
konsumtion av livsmedel? I sådana fall, hur och varför? 
Leo svarar: Ja, det tror jag. Jag köper till exempel fullkornspasta nu. Jag tänker mer nyttigt, men 
inte särskilt ekologiskt.  
Charlie svarar: Jag tycker att nyttigare känns dyrare, så jag bryr mig inte om det är onyttigt. 
Nicole svarar: Hälsotrenden är svår att undgå eftersom det är överallt, men jag försöker äta bra 
och nyttigt.  
Tova svarar: Absolut, jag tänker mer nyttigt nu när jag gör mina inköp. Ketchup utan socker 
känns bättre och därför köper jag den till exempel. Men jag dricker inte Coca-Cola för att vara 
nyttig så då tar jag originalprodukten.  
Sofia svarar: Det beror helt på vilken produkt jag ska köpa. 
Mathilde svarar: Det har jättemycket att göra med hur jag växt upp, men min pojkvän har 
förbättrat mina konsumtionsval och hur jag äter, inte hälsotrenden. 
  
Samtalsledaren frågar: Tror du att familj och vänner påverkar ditt val av 
livsmedelsprodukter? 
Leo svarar: Absolut, jag litar på mina vänner och familj och de påverkar därför mina 
konsumtionsval. 
Charlie svarar: Det tror jag absolut, de andra har fått vara försökskaninen så man litar på dem.  
Olle svarar: Ibland kan jag bli lite anti min familj till exempel och de påverkar därför inte mina 
konsumtionsval så mycket. Jag vill göra tvärtom. Men jag är blind när jag går in i en mataffär. 
Man är van vid att köpa vissa saker. Men ser jag att någon annan köpt något gott så kommer jag 
förmodligen att notera det i affären sen.  
Sara svarar: Min familj har skapat min varumärkeslojalitet, svårt att frångå vissa varumärken för 
att vi har haft det hemma. Kompisar blir man inspirerad av och det är för mig kraftigare än 
marknadsföring. 
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Tova svarar: “Man blir som man umgås”. 
Sofia svarar: Jag påverkas jättemycket av familj och vänner. Vänner i min korridor inspirerar 
mig att prova de livsmedel och rätter som de köper och lagar. Man inser att det ibland finns 
bättre saker än det som man är van vid.  
Mathilde svarar: Jag influeras jättemycket av familj och vänner. 
  
Interna faktorer 
Samtalsledaren frågar: Tror ni att er personlighet/tankar och känslor/livsstil/moral speglar 
era livsmedelsköp? I sådana fall, hur och varför?  
Leo svarar: Jag tror absolut att personlighet speglar mina livsmedelsköp. Om man anser sig själv 
vara nyttig köper man kanske mer nyttiga produkter. Mina livsmedelsval speglar min 
personlighet till viss del. 
Charlie svarar: Jag tycker absolut min personlighet speglar vad jag köper. Jag har en bild av mig 
själv, och vill inte se mig själv gå ifrån den bilden. Tycker att jag är hälsosam, och jag vill inte 
köpa onyttiga produkter då.  
Nicole svarar: Livsstil speglar våra livsmedelköp. Är man exempelvis student äter man på ett 
visst sätt. 
Sofia svarar: Jag tror att livsstilen absolut speglar våra livsmedelsval. 
  
Samtalsledaren frågar: Har ni som vana att köpa något för att framstå på ett visst sätt? Ge 
exempel på när detta skett. 
Charlie svarar: När jag köper något med mig hem så bryr jag mig inte, däremot kan jag bry mig 
om folk ser vad jag köpt. 
Olle svarar: Jag köper exempelvis VitaminWell för att framstå som mer seriös istället för att 
köpa en Coca-Cola. VitaminWell har lyckats få mig att tro att det är nyttigare.  
Nicole svarar: När det gäller kolsyrat vatten till exempel köper jag alltid en med snygg 
förpackning. Vill kunna återanvända den och vill inte gå runt med en ful flaska. Jag vill att 
förpackningen ska passa min image.   
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Samtalsledaren frågar: Brukar ni strunta i att köpa något för att det inte stämmer överens 
med er bild av er själva? 
Charlie svarar: Jag tror att jag är säker i mig själv. Skulle aldrig köpa något som går emot mina 
principer, jag är till exempel helt emot barnarbete.  
Tova svarar: Ja, om det går emot mina principer. Jag vill inte vara den som äter massa socker så 
då avstår jag. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
